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1. Zusammenfassung

Die systematische Erfassung der Wirkung erfolgreicher
Kommunikation hat in den letzten Jahren erhebliche Fort-
schritte gemacht. Insbesondere im Bereich der Unterneh-
menskommunikation ist man heute weit weg von der traditi-
onellen Medienresonanzanalyse als einzigen Wirkungsnach-
weis. Das Wirkungsstufenmodell, das von der Deutschen
Public Relations Gesellschaft zusammen mit dem Internati-
onalen Controller Verein entwickelt wurde und auch von an-
deren Fachverbinden wie dem Kommunikationsverband of-
fiziell anerkannt wird, hat Eingang in zahlreiche gréfiere Un-
ternehmen gefunden.

Kleine und mittlere Unternehmen, im folgenden KMU ge-
nannt, zégern dagegen, ein Kommunikations-Controlling
zu etablieren. Wie die Gespriche mit Thnen zeigen, erscheint
das DPRG/ICV-Modell als zu komplex, zu kompliziert und
vor allem personell und finanziell viel zu aufwindig. Zudem
wird der Nutzen nicht deutlich.

Diese Einstellungen beruhen auf dem Irrtum, man miisse
auch als Einpersonen-Abteilung bzw. als solche mit weniger
als 5 Mitarbeitern, die ganze Komplexitit des Systems in
Anspruch nehmen, wenn man es sinnvoll nutzen méchte.
Das ist falsch.

Genau wie das Finanz-Controlling (das in keinem KMU
grundsitzlich fehlt) lisst sich natiirlich auch ein Kommuni-
kations-Controlling auf die Unternehmensgrofle zuschnei-
den. Mit einem skalierten Controlling-System erhilt der
oder die wenigen Kommunikator/en eine wichtige Unter-
stlitzung zur gezielten Planung, Steuerung und Analyse sei-
ner Kommunikationsarbeit. Es systematisiert Abliufe und
schafft den Kommunikatoren — gerade in kleinen Abteilun-
gen — Freirdume fiir Wichtiges.

Zudem objektiviert es die Leistungsbewertung der KMU-
Kommunikatoren. Nicht selten stellt ein Lob des Geschifts-
fithrers (oft in KMU des geschiftsfiihrenden Gesellschaf-
ters) den einzigen Bewertungsmafistab dar. Und das im
21. Jahrhundert.

Es wird héchste Zeit, dass auch in KMU ein professionelles
Kommunikations-Controlling mit messbaren Kennzahlen
und Steuerungsgroflen als Grundgeriist eines Kommunika-
tionsmanagement Einzug hilt. Wichtige Voraussetzung ist,
dass auch in KMU die Bewertung der Kommunikationsar-
beit systematisch mit den Unternehmenszielen verkniipft
und entsprechend professionell erfasst wird.
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Wie ein Kommunikations-Controlling fiir KMU aussehen
kann, wie es von einfachsten Systemen im Laufe der Zeit
sukzessive erweitert und an die KMU-Bediirfnisse mafige-
schneidert angeglichen werden kann, zeigt dieses Dossier.
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2. Grundlagen und Ahnwendungsbereiche

Anders als in groflen Organisationen, in denen Unterneh-
menskommunikation und Marketingkommunikation oft
noch strikt getrennt sind,
finden sich in KMU in der
Regel eine Person oder eine
kleine Abteilung die fiir
»Marketing und Kommuni-
kation“ zustindig zeichnet.

Unternehmens- und
Marketingkommuni-
kation in KMU oft in
einer Hand.

Damit ist ein strategischer Vorteil verbunden — nimlich der
der optimalen Gestaltungsmdoglichkeit integrierter Kom-
munikation. Agieren in Konzernen Marketing und Unter-
nehmenskommunikation nicht selten so, als ob sie kaum
miteinander zu tun hitten, ist es bei KMU durch die Perso-

communicationcontrolling.de

Dossier Nr.7

. es erfasst, ob und wie sehr sich die einzelnen Kanile er-

ginzen und welchen Wirkungsbeitrag der einzelne Ka-
nal erzielt

. rentiert sich bereits rein monetir durch eine bestmégli-

che Allokation der knappen finanziellen Mittel

. und schont schliefllich den bzw. die involvierten Mitar-

beiter durch ein klares Kennzahlengeriist, das zur Steu-
erung unerlisslich ist.

Der relativ geringe Aufwand, der mit dem Entwurf und der
Einfiihrung eines Kommunikations-Controlling verbunden
ist, amortisiert sich durch die erhéhte Effizienz bei Planung
und Durchfiithrung sowie durch eine objektive Evaluierung
rasch.

nenidentitit einfacher, Kommunikation ,aus einem Guss“
zu realisieren. Nicht zuletzt spricht dann auch die Kommunikationsabtei-
lung der KMU grundsitzlich die zahlengetriebene Sprache
von Management, Finanzabteilung und Controlling. Das

sorgt fiir hohere Akzeptanz und Anerkennung.

Ein zweiter Faktor, der auf den ersten Blick ein Nachteil, de
facto aber ein Vorteil ist, ist jener der knappen Ressourcen.
Sicher lassen sich oft keine aufwindigen Kampagnen oder
Presseveranstaltungen durchfiihren, aber der Bereich bleibt
dafiir iiberschaubar. Das erleichtert die optimale Aussteue-
rung. Allerdings kann man sich auch keine Fehlschiisse er-
lauben, was getan wird, muss wirken.

Wirkungsstufen der Kommunikation
der Deutschen Public Relations Gesellschaft

und des Internationalen Controller Vereins m

wanscnaprung

Einfluss auf
strateguchi

Direkter Outcome  Indirekter Outcome sy
Wahmehming Meiniing ::E:,';:,
SchliefSlich ist es in KMU nicht selten so, dass der Vorge- “ Ry Erehng (Lestungsprozess)
Wirkungsstufe Wissen sl Finflss.
setzte kein angestellter Manager, sondern Besitzer des Un- — —_— e o | hsacete
interner: ut lerner Dul
ternehmens ist. Das verlangt auf der einen Seite von den - i (K%EL

Prozesseffizienz
KMU-Kommunikatoren eine hohe Sensibilitit (ihren Kol- m i i
legen aus den groflen Unter- —
nehmen ergeht es da aber oot . :
auch nicht besser), auf der P " '
anderen Seite muss lediglich
der Alleinentscheider in Ge-
stalt des geschiftsfiihrenden Gesellschafters iiberzeugt wer-
den. Das konzerniibliche Kompetenzgerangel findet, wenn
tiberhaupt, in eher vermindertem Umfang statt. Das gestat-

tet den KMU-Kommunikatoren die Konzentration auf das
Wesentliche.

Konzentration auf das
Wesentliche ist leich-
ter moglich.

¥ g

mgjs;q DRGANISATION MEDIENKANALE BEAUGSGHUPPEN ORGANISATION
> >

»

Initiierung von Kommunikationsprozessen Umsetzung von Kommunikationsprozessen Ergebnisse von

Kommunikationsprozessen

Abbildung 1: Wirkungsstufen der Kommunikation

Gerade wegen dieser Besonderheiten, macht ein Kommuni-
kations-Controlling fiir KMU viel Sinn. Es

. verlagert die Bewertungsebene ,,persénliche Meinung®

des Geschiftsfiithrers/Inhabers auf eine sachliche und
objektive weil zahlenbasierende Perspektive
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3. Vorgehensweise, Methoden und Kenn-
zahlen

Stufe 1: Systematische Analyse des Wirkungsstu-
fenmodells auf Anwendungsmaoglichkeiten

Der modulare Aufbau des Wirkungsstufenmodells ermég-
licht es KMU-Kommunikatoren ausgezeichnet, sich nur je-
ne Module des Modells herauszunehmen, die im Unterneh-
men tatsichlich angewendet werden und von monetirer
bzw. wirkungsbezogener Bedeutung sind.

Dabei muss der Grundsatz beachtet werden, dass das Cont-
rolling nicht aufwendiger sein darf, als die zu analysierende
Mafinahme selbst. Weiter ist zu iiberlegen und zu priifen,
inwieweit Parameter im Haus bereits erfasst werden.

So ist es z.B. in der Regel so, dass zur Wirkungsstufe ,,Input*
Kostenarten und Kostentri-
ger bereits von der Finanz-
buchhaltung erfasst werden.
Aber oft nicht so, wie es die

Input von der Finanz-
buchhaltung muss

angepasst werden.
Kommunikatoren  benéti-

gen.
Hier kdnnen geschulte Berater beim Datentransfer helfen.
Diesen Einmalkosten zum Aufsetzen des Projektes steht ei-
ne langfristige Verwendung der Controlling-Daten gegen-
tiber. Die damit erzielten Einsparungen amortisieren die

Etablierungskosten meist innerhalb eines Jahres.

Ahnliches gilt auf der Outputebene. Beim internen Output
kann man auch unternechmenseigene Controlling-Daten he-
ranziehen und eine Medienresonanzanalyse findet sich auch
in vielen KMU.

Outcome-Daten mogen bereits partiell in der Marktfor-
schung oder dem Marketing vorliegen und bei der Verein-
barung von Outflow-Zielen ist das Management gefragt.

Alles in allem also wahtlich keine unlésbare Aufgabe.

Stufe 2: Zusammenstellung eines individuellen
Kommunikations-Controlling fiir das eigene Unter-
nehmen

Wenn also das Wirkungsstufenmodell auf seine individuell
benétigten Module analysiert ist, beginnt die Umsetzung.

Wichtig: Hier aufgefiihrte Erklirungen der einzelnen Stu-
fen sind nur beispielhaft und kénnen ganz individuell aus-
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gewihlt werden. Im Anschluss an die Erlduterungen folgen

einige konkrete Anwen-
MaBgeschneidertes

Controlling der KMU-
Kommunikation ist oft
maoglich.

dungsbeispiele fiir einzel-
ne Mafinahmen. Zu-
nichst auf einem sehr ein-
fachen, ,hemdsirmeligen”
Niveau, danach
komplexer. Je nach Anforderungen und zur Verfiigung ste-
henden Ressourcen, kann man sich dann ein eigenes, fiir
seine Abteilung/ sein Unternehmen passendes Modell zu-
sammenbauen.

etwas

Grundsitzlich gilt, man kann aus den Beispielen auswihlen
und diese beliebig erginzen. Ein wichtiger Grundsatz gilt
aber immer: Die Wahl der Mafinahmen und auch deren
Messung muss sich immer an den Unternehmenszielen aus-
richten.

Modul 1: INPUT

Jeder KMU-Kommunikator weifS, welche Personalkosten
mit der Abteilung verbunden sind. Genauso hat er in der
Regel ein Budget fiir Sachkosten. Das sind Daten, die aus
der Finanzbuchhaltung leicht zu erhalten sind. Sie dienen
als Rahmendaten fiir SOLL-Vorgaben!

Auf der INPUT-Ebene wiirde das Controlling den Abgleich
zwischen SOLL-Vorgabe und IST-Umsetzung bedeuten.

Beispiel Public Relations Broschiire ,,Unternehmensprisen-
tation™:

Auf der INPUT-Ebene wiire also als SOLL grundsitzlich zu
iiberlegen:

1.  Wie viel Zeit werde ich und evtl. meine Kollegen bené-
tigen, um diese Broschiire zu entwerfen und sie mit
Dienstleistern (z.B. Druckereien) fertig zu stellen?
=SOLL Personalkosten. Der Ansatz von internen Stun-
densitzen in Euro ergibt eine definierte Summe.

2. Welche Kosten plane ich fiir Dienstleister (Grafiker,
Agenturen, Druckereien etc.) =SOLL Sachkosten?

Im Zweifelsfall kann man sich das in einem selbstgebastel-
ten Excel-Chart eintragen.

Bereits das gibt einem auf der INPUT-Ebene ein gute und vor
allem objektiv-kompetente Information, die hilft Budgetvorga-
beniiberschreitungen zu vermeiden. Wenn wir also beim Bei-
spiel Unternehmensbroschiire bleiben, wire hier festzustellen:
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1.  Wie viele Stunden werden benétigt?
2.  Wie hoch werden die Sachkosten sein?

Daraus kann man Kennzahlen wie z.B. Kosten pro verteil-
tem Exemplar bei dem Broschiirenbeispiel entwickeln.

Mebhr ist in dieser Stufe nicht erforderlich.

Modul 2: Interner Output

Dagegen spielt man dann die tatsichlich benétigte Zeit und
den faktischen Sachaufwand. = IST-Kosten.

Die Abweichungen sind dann zu analysieren und darauf hin
zu Uberpriifen, warum sie entstanden und ob sie berechtigt
sind. Das gilt gleichermaflen fiir Kosteniiber- wie -unter-
schreitungen.

Die Griinde fiir die Abweichungen liefert der interne Out-
put. In ihm werden die Arbeitsprozesse, die zur Erstellung
der Zielleistung (im Beispiel: der Unternehmensbroschiire)
erforderlich waren, analysiert. Dazu notiert man sich einzel-
ne Prozessschritte. Hier einmal am Beispiel der Unterneh-
mensbroschiire deutlich gemacht:

Veranschlagt waren zur Konzeption des textlichen Rohkon-
zeptes 3 Arbeitstage, also 24 Arbeitsstunden.

Tatsichlich benétigt wurden aber 30 Arbeitsstunden, also 25
Prozent mehr. Jetzt ist zu kliren, woran das lag.

Es kann viele Griinde dafiir geben, z.B. eine plotzliche Anfor-
derung des Managements, die nicht eingeplante Modifi-kat-
ionen bei der Broschiire und somit zusitzlichen Zeitbedarf er-
zeugt hat. Die Uberschrei-
tung der Vorgabe ist also

nicht per se problematisch,
sie muss nur schliissig aufge-
klirt und begriindet werden.

SOLL- und IST-Analy-
sen erklaren Planab-
weichungen.

Neben dieser ,Durchlauf*- bzw. ,Herstellquote” kann man
auch Kennzahlen, wie z.B. ,Anzahl der Korrekturliufe®,
»Zufriedenheitsquote interner Auftraggeber®, ,Verstindlich-
keitsindex“ oder ,Anteil der Kernbotschaften des Unterneh-
mens* darstellen.

In der Praxis werden sich die KMU-Kommunikatoren iiber-
legen, welche der Kennzahlen mit sinnvollem Aufwand her-
stellbar und niitzlich sind. Nur diese werden dann umgesetzt.
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Modul 3: Externer Output

Jegliche Kommunikation, ob in KMU, im Groflkonzern
oder privaten Bereich ist wirkungslos, wenn sie nicht in aus-
reichendem Umfang an die Zielgruppe verbreitet wird. Das
gewihrleistet die ,, Reichweite®.

Bei Pressemitteilungen ist das z.B. die Anzahl der daraus
entstehenden Artikel und sonstiger Berichte (TV, HF, On-
line etc.), bei Online gestellten Angeboten kann es die An-
zahl der Visits oder Downloads sein, bei der Marketing-
kommunikation die Anzahl der GRP (Gross Rating Points,
also der Bruttoreichweite) oder der Nettoreichweite.

Diese Kennzahlen liefern z.B. die Clipping-Dienste, eine
Website-Analyse oder die — so vorhanden — Mediaagentur.
Zum Teil liefern auch die Medien selbst entsprechende
Reichweiteninformationen.

Hier muss der KMU-Kommunikator also lediglich einmal
analysieren, welche Bezugskanile ihm zur Verfiigung ste-
hen und die vorhandenen
Informationen strukturiert | Eine einmalig Be-

standsaufnahme der

Bezugskandle geniigt.

in ein Gesamtreporting ein-
bauen. Einmal etabliert,
liuft dieses Modul im We-
sentlichen von selbst. Beim Broschiirenbeispiel wire die
Reichweite die Anzahl der verbreiteten Broschiiren.

Modul 4: Direkter Outcome

Das Kommunikationsproduke, in unserem Beispiel die Bro-
schiire, ist also geplant (Input), realisiert (Interner Output)
und verteilt (Externer Output) worden. Nun wenden wir
uns der Wirkung in der oder den Zielgruppe/n zu.

Der direkte Outcome beschreibt zunichst die Dimension
der Wahrnehmung, des zur Kenntnisnehmens und somit
der reinen Wissensvermittlung,.

In unserer Beispielbroschiire hat man versucht, das Unter-
nehmen in einem méglichst positiven Licht erscheinen zu
lassen. Dafiir wurden diverse Argumente, u.a. die Unter-
nehmensziele, die Fairness und das soziale Engagement
(Corporate Social Responsibility) dargestellt.

Bei diesem Modul ist eine Befragung, auf welche Art und
Weise auch immer, der Zielgruppe unerlisslich. Es gilt, zu er-
fahren, wie intensiv die Zielgruppe unsere Kommunikations-
mittel genutzt hat und welche Botschaften bei ihr — zunichst
noch wertungsneutral — iiberhaupt angekommen sind.

Kommunikations-Controlling fiir kleine und mittlere Unternehmen (KMU) 6
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Die Befragung, die nicht nur in Form von Interviews erfol-
gen, sondern auch als Feedback-Instrument (Response-Ele-
ment) dem Kommunikationsmittel beigefiigt werden kann,
muss also zunichst erfragen:

a) Wieviel wurde von dem Kommunikationsmittel genutzt?
b) Was wurde an Inhalten wahrgenommen, welches Wissen
wurde vermittelt?

Kennzahl kénnen hier z.B. sein eine ,Lese-/Verweildauer®,
»~Anzahl der Leser pro Exemplar®, ,Prozentualer Ansatz der
Erinnerer der enthaltenen Botschaften oder ,Erinnerung
der Werbedetails — Bild, Botschaft, Aussage".

In dem Beispiel der Unternehmensbroschiire wire z.B. wich-
tig zu erfahren, dass:

a) Die Broschiire im Durchschnitt zu 60 Prozent gelesen
wurde (daher dann Fragen — warum nicht ganz, wo wa-
ren Abbruchstellen etc.)

b) 80 Prozent der Leser die Hauptbotschaft wahrgenom-
men haben

c) und sich 40 Prozent der Adressaten nun besser iiber die
Unternehmensaktivititen informiert fithlen.

Solche Schliisselzahlen sind von unmittelbarem Nutzen.
Man kann leicht erkennen, welche Broschiirenform und
welche Inhalte am besten wirken, wo Schwachstellen zu fin-
den sind und wie sie zu verbessern wiren.

Gleichzeitig ermdéglichen sie, dem Management den Sinn
und Erfolg der Investition objektiv zu dokumentieren. Statt
eines emotionalen und subjektiven Urteils ,Broschiire hat
mir gefallen” bzw. ,nicht gefallen” gibt es nun objektive und
quantifizierbare Daten zur Reaktion der Zielpersonen. Es
liegt auf der Hand, dass damit die Diskussion tiber Erfolg
und Misserfolg von Kommunikationsaktivititen versach-
licht und somit konstruktiver wird.

Modul 5: Indirekter Outcome

Man weif8 nun, wie viele Zielpersonen die Botschaften er-
halten und wahrgenommen haben. Aber wie haben sie die-
ses bewertet? Waren die Aussagen in ihren Augen glaubwiir-
dig und tiberzeugend? Haben sie die Informationen als rele-
vant und attrakeiv fiir sich selbst empfunden? Haben sie die
Botschaften positiv, negativ oder einfach nur als neutrale In-
formation empfunden?

Diese ,,Bewertungsdimension wird im Modul ,Indirekter

communicationcontrolling.de
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Outcome” behandelt. Auch hier wird man um eine wie auch
immer geartete Befragung der Zielgruppe nicht herumkom-
men. Aber sie ist lohnend, weil nun die eigentlich entschei-
denden  Erfolgsparameter

der Kommunikationsmafs- | Indirekter Outcome

nahme, nimlich Indikato-
ren wie Reputation, Image
Marken-/Unternehmens-

ermittelt die Image-
und Reputationsdi-
mensionen.

sympathie, Kaufbereitschaft

bzw. Nutzungsbereitschaft oder gesellschaftliche Akzeptanz
des Unternehmens erfasst werden. Das wiren auch die ent-
sprechenden Kennzahlen, die hier anzusetzen wiren. Natiir-
lich auch hier bei der jeweiligen Mafinahme nur jene, die mit
ihr beeinflusst werden kénnen.

Wenn wir bei unserem Beispiel der Unternehmensbroschiire
bleiben, kénnte hier beispielsweise gemessen werden:

a) Das Image des Unternechmens ist bei Lesern der Broschii-
re gegeniiber Nichtlesern bei 5 von 7 Imagestatements si-
gnifikant besser

b) Die Glaubwiirdigkeitsquote des Unternehmens liegt bei
Nutzern der Broschiire um 18 Prozent hoher als bei den
Nichtnutzern innerhalb der Zielgruppe

¢) Die Intention Produkte des Unternehmens zu kaufen,
liegt bei Lesern der Broschiire um 22 Prozent iiber der
der Nichtnutzer.

Auch in KMU weif8 heute jeder im Management Verant-
wortliche um die Wichtigkeit von Reputation, Image oder
Sympathie fiir den Geschiftserfolg. Deshalb wird man dort
mit solchen Zahlen auf wenig Widerstand stoffen. Wichtig
ist, dass sie solide (von einem anerkannten Institut und/oder
nach einem anerkannten Verfahren) erzeugt worden sind.
Selbstgebastelte Schonfirberei hat, wie die Praxis zeigt, nur
wenig Erfolg.

Modul 6: Outflow

Das ist die Konigsdisziplin aber auch bei der KMU-Kom-
munikation durchaus darstellbar. Hier geht es nun um den
Wertschépfungsaspekt der Kommunikation. Dabei kann
Wertschépfung monetir gemeint sein (Wertschopfung in
EURO), muss es aber nicht. Hier kommt es auf die Zielver-
einbarung zwischen Management und Kommunikator/
Kommunikationsabteilung an.

Nimmt man beispielsweise bei der Zielgruppe Kunden eine
Kundenzufriedenheitsquote als Zielwert, kann dies durch-
aus als Outflowgrofle verstanden werden. Da Kommunika-

Kommunikations-Controlling fiir kleine und mittlere Unternehmen (KMU) 7
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tion in den 7 P’s des Marketing lediglich das ,P“ Promotion
reprisentiert und die anderen 6 Ps (Product, Price, Place (=
Vertrieb), Personnel, Physical facilities (= Ausstattungsmar-
keting) und Process mindestens ebenso stimmen miissen,
bevor es zum Kauf bzw. zur Nutzung kommt, kann Kom-
munikation nie ,direkt” verkaufen.

Gleichwohl ist es mitunter durchaus moglich, den moneti-
ren Mehrwert von Kommunikation zu schitzen. Wenn bei-
spielsweise die Kunden unter den Lesern der Broschiire ihre
Abnahmemengen um 20 Prozent gegeniiber ihrem bisheri-
gen Abnahmeverhalten steigern, die entsprechenden Nicht-
leser jedoch nur um 10 Prozent, ist zwar keine 1 : 1 - Relati-
on herstellbar ( im Sinne von ,Die Broschiire hat 10 Pro-
zent mehr Bestellungen bewirkt®, aber durchaus eine Plausi-
bilititsrechnung maoglich:
Kosten der Broschiire: 6.000 Euro
Mehrumsatz bei Lesern
Vs. Nichtlesern:

Saldo

120.000 Euro
+ 114.000 Euro

Das dabei die Broschiire nicht allein 114.000 Euro Mehr-
umsatz bewirkt hat, ist jedem klar. Ebenso klar ist aber, dass
es offenbar ein lohnendes Investment war.

Ahnliches gilt, wenn man z.B. den Markenwert berechnet.
Auch hier wird man den direkten Einfluss einzelner Kom-
munikationsmafinahmen nicht direkt und isoliert heraus-
rechnen kénnen. Sehr wohl kann man aber mittels multiva-
riater Regressionen den Anteil der Gesamtkommunikation
am Markenwert darstellen.

Ob man in KMU dieses Modul nutzen will und kann, muss
im Einzelfall entschieden werden. In mittelgrofSen Unter-
nehmen mit mehr als 100 Millionen Umsatz kann das be-
reits moglich und lohnend sein, in Unternechmensgréffen
darunter wird es vermutlich problematisch, wobei auch hier
Ausnahmen die Regel bestitigen.

Fiir einen vereinfachten Einstieg in die Thematik sind im
folgenden einige Beispiel-Fille aufgefiihre, die einfach anzu-
wendende Messmethoden und Kennzahlen fiir MafSnah-
men aufzeigen.

Dossier Nr.7

4. Fallstudien

Beispiel 1:

Aus einem bestimmten Grund (z.B. einer Standorterweite-
rung bzw. -schlieflung) erhilt ein Unternehmen hiufige An-
fragen aus der direkten Umgebung und den benachbarten
Gemeinden. Mit Anrufen und Briefen bitten Anwohner
und Gemeindevertreter um Informationen und binden in-
terne Ressourcen zu deren Beantwortung.

Kommunikationsziel:

Es soll aktiv, einheitlich und breit iiber die geplanten Aktivi-
titen informiert werden. Es soll aufgeklirt werden, um eine
hohere Zustimmung zu dem Projekt in der Offentlichkeit
zu erreichen. Gleichzeitig sollen die Anzahl der Anfragen
und der damit verbundene Aufwand reduziert werden.

Dafiir sollen die Medien mit einer Pressemeldung angespro-
chen werden, um sie zu informieren und eine entsprechende
Berichterstattung zu erhalten. Fiir die Anwohner soll es eine
Broschiire und eine Infoveranstaltung geben.

Mafnahme: Pressemeldung

Um iiber das Thema zu informieren wird eine Pressemel-
dung an lokale und regionale Medien vorbereitet. Darin
wird auch zur geplanten Infoveranstaltung eingeladen und
um Anmeldung gebeten.

Gleichzeitig sollen Journalisten iiber das Thema informiert
werden, um eine entsprechend sachliche Berichterstattung
zu erreichen und zukiinftig Spekulationen zu vermeiden.
Fiir Riickfragen wird ein Ansprechpartner genannt.

Mafnahme: Informationsbroschiire mit Dialogelement

Mittels einer Broschiire sollen die wichtigsten Informatio-
nen gestreut werden. AufSerdem wird auf eine bevorstehen-
de Infoveranstaltung hingewiesen. In der Broschiire ist eine
Antwortkarte enthalten, mit der man sich zu der Veranstal-
tung anmelden kann.

Mafnahme: Infoveranstaltung

Durch eine Informationsveranstaltung sollen Interessierte
vor iiber die bevorstehenden Anderungen vor Ort infor-
miert werden. Hierzu werden neben 6ffentlichen Vertretern
und Journalisten auch Anwohner eingeladen.

Am Ende der Veranstaltung werden Fragebogen verteilt und
eingesammelt, in denen ein Feedback zur Veranstaltung
und den vermittelten Informationen abgefragt wird. Auch
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wird angeboten per Newsletter zukiinftig tiber die weitere
Entwicklung zu informieren.

zahlen festlegen und den oben beschriebenen Modulen des
Wirkungsstufenmodells zuordnen. Zusitzlich lassen sich
Relationen zwischen Kennzahlen und Kosten aufzeigen, um

Vor dem Hintergrund der anvisierten Kommunikationsziele z.B. eine Vergleichbarkeit von Mafinahmen zu erreichen.

lassen sich fiir die skizzierten Mafinahmen folgende Kenn-

Kennzahlen Pressemeldung

Input (Modul) Output Outcome Outflow Relationen
(Module 2 + 3) (Module 4 + 5) (Modul 6)

e Ggf. Kosten fir e Anzahl versendete |e Anzahl der Anfra- e Kosten pro versen-
externe Presse- Pressemeldungen gen nach Inter- deter Pressemel-
agentur e Anzahl der erschie- viewpartner dung

e Personalkosten nenen Beitrage / e Anzahl der Clip- e Kosten pro

Clippings pings mit der erschienenem Bei-
e Anmeldungen zur gewliinschten trag / Clipping
Infoveranstaltung Botschaft
e Anzahl Ruckfragen |e Tonalitat der Clip-
durch Journalisten pings
e Anzahl von
angeforderten Info-
pakete
Kennzahlen Broschiire
Input (Modul) Output Outcome Outflow Relationen
(Module 2 + 3) (Module 4 + 5) (Modul 6)

e Personalkosten / e Anzahl der verteil- |e Riickgang der An- e Gesamtkosten /
externe Kosten ten Broschiiren fragen/ Beschwer- pro Exemplar

e Druckkosten e Anzahl Anmeldun- den pro Monat

e Verteilung gen zu Infoveran-

staltung
Kennzahlen Infoveranstaltung
Input (Modul) Output Outcome Outflow Relationen
(Module 2 + 3) (Module 4 + 5) (Modul 6)

e Raummiete und

Anzahl der Anmel-

¢ No-Show-Rate
e Anzahl der ausge-
flllten Fragebdgen

e Steigerung der

Fragebogen)

e Kosten pro Teil-

Catering dungen Zustimmung nehmer
e Personalkosten e Anzahl der Teilneh- in Bevodlkerung
mer (Auswertung der
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Es zeigt sich, dass bei reinen Informationsmafinahmen selten Kennzahlen fiir den Bereich Outflow (Modul 6) definierbar
sind. In diesem Beispiel lassen sich tiber alle Mafinahmen hinweg allerdings doch beispielhaft einige definieren.

Kennzahlen Gesamt

Input (Modul) Output Outcome

(Module 2 + 3)

(Module 4 + 5)

Outflow
(Modul 6)

Relationen

e Rickgang der An- |e
fragen/ Beschwer-
den pro Monat

e Steigerung der
Zustimmung in po- |e
litischen Gremien
(Auswertung Fra-
gebogen / Einzel-
gesprach)

e Steigerung der
Zustimmung
in Bevolkerung
(Auswertung der
Fragebdgen)

e Anzahl Newsletter-
Bestellungen

geringere Kosten

/ Aufwand fur
Beantwortung von
Anfragen
Einsparungen

im Projekt durch
schnellere Abwick-
lung und Genehmi-
gung von Prozes-
sen und Verfahren

Beispiel 2:

Ein Unternehmen plant einen Messeauftritt. Im Vorfeld
macht es durch ein Mailing und Anzeigenschaltungen in
Fachmedien auf diesen Auftritt aufmerksam.

Kommunikationsziel:

Mit denn geplanten Mafinahmen sollen sowohl bestehende
wie auch potentielle Kunden auf den Messestand eingeladen
werden, da dort ein wichtiges, neues Produkt vorgestellt
wird.

Mafnahme: Messeauftritt

Da es sich um ein erklirungsbediirftiges Produkt handelt,
soll es méglichst vielen bestehenden und potentiellen Kun-
den persénlich vorgestellt werden. Damit méglichst viele
Kunden vor Ort vorbeikommen, werden begleitend einige
Kommunikationsmafinahmen gestartet.

Zu den Kundengesprichen wird jeweils ein Feedbackbogen
ausgefillt, in dem abgefragt wird, woher der Besucher da-

von erfahren hat und ob er Interesse an dem neuen Produkt
hat. In dem Fall, werden Folgegespriche mit dem Vertrieb
vereinbart.

Mafnahme: Mailing mit Dialogelement

Mittels eines Mailings werden sowohl bestehende als auch
potentielle Kunden angeschrieben und zum Besuch des
Messestandes eingeladen. Darin wird um Vereinbarung ei-
nes Termins mit einem Kundenbetreuer auf dem Messe-
stand gebeten. Gleichzeitig wird ein Gutschein mitge-
schickt, den man auf dem Stand gegen ein Geschenk einls-
sen kann.

Mafnahme: Anzeigenschaltungen in Fachmagazinen
Begleitend werden einige Anzeigen zum neuen Produkt und
dem Messeauftritt geschaltet. Auch dort wird jeweils ein
Gutschein-Code genannt, den man auf dem Stand gegen
ein Geschenk einlésen kann.

Kommunikations-Controlling fiir kleine und mittlere Unternehmen (KMU) 10
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Kennzahlen Messeauftritt
Input (Modul) Output Outcome Outflow Relationen
(Module 2 + 3) (Module 4 + 5) (Modul 6)

e Personalaufwand

e Geschenkkosten /
GiveAway

e Messekosten

e Gesamtkosten

e Anzahl Besucher
auf dem Stand

e Anzahl der gefihr-
ten Infogesprache

e Anzahl der ausge-
fullten Feedback-
bogen

e Anzahl eingel6ster
Gutscheine (Mai-
ling / Anzeigen)

Anzahl der ver-
einbarten Folge-
termine mit dem
Vertrieb
e Anzahl mitgenom-
mener Infopakete
e Anzahl von Kon-
takten zu neuen
Kunden
Feedback der Kun-
den zu Produkt aus
Feedbackbogen

e Anzahl von
Produktbestel-
lungen insgesamt /
Altkunden / poten-
tielle Kunden

Kosten pro Ge-
sprach

Kosten pro Bestel-
lung

Durch den Abgleich der Feedbackbogen kann auch nachvollzogen werden, wie hoch die Quote der Kunden ist, die sich auf
der Messe informiert haben, bevor sie das Produke gekauft haben.

Kennzahlen Mailing mit Dialogelement

Input (Modul)

Output
(Module 2 + 3)

Outcome
(Module 4 + 5)

Outflow
(Modul 6)

Relationen

e Erstellungskosten
e Portokosten

e Personalaufwand
e Gesamtkosten

e Anzahl versende-
ter Anschreiben
insgesamt

e Anzahl versende-
ter Anschreiben
Altkunden

e Anzahl versendeter
Anschreiben po-
tentielle Kunden

e Anzahl angeforder-
ter Infopakete

e Anzahl der Antwor-
ten mit Anmeldung
insgesamt / Alt-
kunden / potentiel-
le Kunden

e Anzahl der abge-
holten Geschenke
insgesamt / Alt-
kunden / potentiel-
le Kunden

e Anzahl Produkt-

bestellungen von
angeschriebenen
Kunden insgesamt
/ Altkunden / po-
tentielle Kunden

Kosten pro er-
reichter Person
Kosten pro einge-
|6stem Gutschin-
Code

Quote eingeldste
Gutscheine von
Altkunden

Quote eingeldste
Gutscheine von
potentiellen Kun-
den

Durch die Nutzung von verschiedenen Gutscheinen in den einzelnen Mafinahmen kann gemessen werden, wie erfolgreich

diese jeweils waren. Diese Information kann z.B. in den Feedbackbégen und bei den Terminvereinbarungen erfasst werden.
So lassen sich bspw. auch spitere Verkiufe einzelnen Werbemafinahmen zuordnen.

Kommunikations-Controlling fiir kleine und mittlere Unternehmen (KMU)
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Kennzahlen Anzeigenschaltung in Fachmedien
Input (Modul) Output Outcome Outflow Relationen
(Module 2 + 3) (Module 4 + 5) (Modul 6)

e Layoutkosten
e Anzeigenkosten
e Gesamtkosten

e Geschaltete An-

zeigen

e Mediareichweite
e Anzahl erreichter

Altkunden/poten.
Kunden

e Anzahl eingeloster
Gutscheine aus
Anzeige insgesamt
/ Altkunden / po-
tentielle Kunden

e Anzahl von Pro-

duktbestellungen

von Kunden insge-
samt / Altkunden /
potentielle Kunden

e Kosten pro er-
reichter Person
Kosten pro einge-
I6stem Gutschein
Kosten pro Bestel-
lung

L]

L]

Beispiel 3:

Ein Unternehmen méchte seinen Internetauftritt neu ge-
stalten und gleichzeitig ein Online-Monitoring-System ins-
tallieren.

Kommunikationsziel:

Durch den Relaunch der Internetseite kénnen gleich mehre-
re Ziele fiir unterschiedliche Unternehmensbereiche er-
reicht werden, wie z.B.:

*  Vertrieb (Generierung von Leads und Kontakten zu
Neukunden)

. Service (Zur Verfiigung stellen von Produktinfos (In-
formation) und Beantwortung von Kundenfragen (Ser-
vicekanal))

J HR (Darstellung des Unternehmens als Arbeitgeber

. Presse (Downloadméglichkeit von Informationen und
Pressematerialien (Information) und Anfragen von
Journalisten (Kontaktkanal))

In diesem Beispielfall werden erstmal nur die Zielstellungen
und deren Messung fiir den Bereich Vertrieb beschrieben.

Mafnahme: Relaunch der Website

Um potentielle Neukunden besser zu erreichen und iiber die
Website Leads zu generieren, werden verschiedene Maf3-
nahmen z.B. in den Bereichen Usability und Suchmaschi-
nenoptimierung ergriffen. Um den Erfolg dieser Mafinah-
men zu erfassen und stindig weiter optimieren zu konnen,
wird auch ein Monitoring-System eingebaut, mit dem Besu-
cher und deren Nutzungsverhalten analysiert werden kon-

(Information) und eingereichte Online-Bewerbungen

(Kontaktkanal))

Kennzahlen Anzeigenschaltung in Fachmedien

nen.

Input (Modul)

Output
(Module 2 + 3)

Outcome
(Module 4 + 5)

Outflow
(Modul 6)

Relationen

e Kosten fir Gestal-
tung und Program-
mierung

e Hostingkosten

e Personalkosten

e Gesamtkosten

Anzahl Page Im-
pressions

e Anzahl Visits

e Anzahl Downloads
von Produktinfos

e Durchschnittliche
Besuchszeit

e Anzahl der Seiten /
Besucher

e Anzahl angeforder-
ter Informationen /
Gesprachstermine

e Anzahl Ledas (z.B.
eingegangener
Kontaktformulare)

Anzahl verkauf-
ter Produkte Uber
Webshop (bei Ver-
kauf Gber Website)
e Anzahl verkaufter
Produkte an tber
Website gewon-
nene Neukunden
(bei Verkauf durch
Vertrieb)

L]

Kosten pro er-
reichter Person
Kosten pro Lead
Kosten pro Bestel-
lung

L]

L]

Kommunikations-Controlling fiir kleine und mittlere Unternehmen (KMU)
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5. Fazit

Die gezeigten Beispiele machen deutlich, wie niitzlich das
DPRG/ICV-Modell fiir ein systematisches Vorgehen ist.
Man legt es der Analyse der jeweiligen Kommunikations-
mafinahme zugrunde und kann diese so prizise planen,
durchfithren und ihren Erfolg messen. Allein die Systemati-
sierung der Aktion und die darauf basierenden Bewertungs-
optionen schaffen Prizision und Transparenz. Nicht selten
wird den Kommunikatoren selbst der Prozess viel klarer und
somit steuer- und beherrschbarer.

Die unterschiedlichen Beispiel — Pressemeldungen, Broschii-
ren, Events, Messeauftritte oder Website — zeigen: das dprg/
IVC-Modell ist universell anwendbar. Und immer sind sinn-
volle Losungen in Gestalt sinnhafter Mess- und Erfolgspara-
meter mglich. Es stellt somit gerade fiir die Kommunikato-
ren aus KMUs eine sehr geeignete Plattform dar, um ein
mafgeschneidertes Kommunikations-Controlling zu entwi-
ckeln. Diese Chancen sollten die KMU-Kommunikatoren
nutzen.

Dossier Nr.7
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DPRG-Arbeitskreis »Wertschéopfung durch Kom-
munikation«

Der Arbeitskreis »Wertschépfung durch Kommunikation«
der Deutschen Public Relations Gesellschaft e. V. (DPRG)
wurde 2002 gegriindet, um die Professionalisierung des
Kommunikationsmanagements voranzutreiben. Seitdem
haben Unternehmensvertreter, Berater und Wissenschaftler
neue Ansitze diskutiert und praktische Erfahrungen ausge-
tauscht. Ergebnis ist ein umfassendes Instrumentarium fiir
die Kommunikationssteuerung. Arbeitspapiere, Praxisbei-
spiele und Kennzahlenkataloge bietet die Plattform www.
communicationcontrolling.de. Seit 2005 macht der jihrli-
che Fachtag Kommunikations-Controlling das verfiigbare
Expertenwissen einem breiteren Publikum zuginglich.
2009 haben sich die Arbeitskreise von DPRG und Internati-
onalem Controller Verein (ICV) auf ein gemeinsames
Grundmodell verstindigt. Die DPRG ist mit mehr als 2.500
Mitgliedern der Berufsverband der Kommunikationsmana-
ger und PR-Fachleute in der Bundesrepublik Deutschland.
www.dprg.de

Universitat Leipzig

Die Universitit Leipzig, Nr. 1 im Handelsblatt Karriere-
Ranking 2006 der Medien-Studienginge in Deutschland
und Nr. 1 unter den von deutschen PR-Entscheidern emp-
fohlenen Studienprogrammen (»Pressesprecher«-Umfrage
Herbst 2008) gilt als einer der fithrenden Think Tanks fiir
Kommunikationsmanagement und Public Relations in Eu-
ropa. Das Spektrum der Kompetenzfelder und Forschungs-
gebiete reicht von Vertrauen und Reputation in der Medien-
gesellschaft tiber Themen wie Wertschépfung durch Kom-
munikation, Kommunikations-Controlling, Interaktive
Medientechnologien, Innovations-/Technologickommuni-
kation und Politischer Kommunikation bis hin zu Corpo-
rate Publishing sowie Fragen des Berufsfelds und der PR-
Ethik. Uber 50 deutschsprachige und internationale Buch-
publikationen der Universititsprofessoren Prof. Dr. Ansgar
Zerfaf$ und Prof. Dr. Giinter Bentele und zahlreiche empiri-
sche Studien sowie Anwendungsprojekte mit namhaften
Unternehmen, Organisationen und Verbinden stehen fiir
die Innovationskraft und Praxisverankerung des Leipziger
Instituts.
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Das Portal rund um 5 und Evaluation von

Sariseie deutsch | englsh

Wie tragt Kommunikation zur Wertschopfung bei?

Kann man Public Relations, Witarbeiter- und
Kundenkommunikation konsequent an den
Unternehmenszielen ausrichten? Sind
Yermine Wirkungen messbar? Welche Wethoden
Kennzahlen und Dienstieister gibt es?

Aktuelles

Heldungen
Ene Infiative von,

UNIVERSITAT LEIPZIG
DPRG

Werbung

Standpunkte

EIELTETD Antworten fiir Kommunikationsprofis in

Unternehmen und Agenturen bietet dieses Portal
- fachkundig betreutvon den Experten der Universitat Leipzig und dem Areitskreis

" aurch der Deutschen S .
issen Ihr Spezialist

(DPRG) ‘Medienbeobachtung

bR

ugsrahmen

Postionspapier

Brundiagen

Meldungen Medienresonanzanalyse

TOPOOM

www.public.de

1l PR. -
Der VW-Kaler der “
FRlgemaseung

Die webbasierte Losung
Fiir das Kommunikations-

Fragestelungen
irkungsstufen/Evalustion
Studie zu Kiarer Unternehmenskommunikation

Kiarhetist die heilige Kuh der Unternehmenskommunikation” itelten bereits
1990 die Autoren Suchan und Dulek in inrer Studie ber Un

Strategiebezug/if

rischopiung

Umsetzung in der Praxis X

Grunig, ZerfaR und Watson fiihren einen "Dialog zum ROI"
Im Bereich Kommunikations-Controlling zahit die Messung des Returm on
u Investment (ROI) der Kommunikation zu den kontroversen und vieloe

Die letzten offenen Fragen des Kommunikatior
. ent

Das Portal rund um Wertschépfung und Evaluation von
Kommunikation

www.communicationmanagement.de
communicationcontrolling.de

Das Portal communicationcontrolling.de ist ein Gemein-
schaftsangebot der Universitit Leipzig und des Arbeitskrei-
ses »Wertschopfung durch Kommunikation« der Deutschen
Public Relations Gesellschaft e. V. (DPRQ). Es bietet breites
Wissen rund um die Themen Steuerung, Evaluation und
Wertschépfung von Kommunikation in deutscher und eng-
lischer Sprache:

* Aktuelles. Meldungen und Interviews rund um das Thema
Kommunikations-Controlling; Vorschau auf wichtige Ter-
mine; Rezensionen.

* Kennzahlen und Value Links. Thesenpapiere des DPRG-
Arbeitskreises »Wertschépfung durch Kommunikation« zu
Kennzahlen der Kommunikation.

* Wissen. Grundlagen und Definitionen des Kommunika-
tions-Controllings; typische Kennzahlen fiir einzelne Be-
reiche der Unternehmenskommunikation; Referenzmodel-
le fiir die Umsetzung in der Praxis.

* Methoden. Definition der Methoden und Verfahren; zent-
rale Anwendungsbereiche; Umsetzungsanforderungen/Vor-
und Nachteile; Kostenrahmen; relevante Dienstleister.

e Ressourcen. Fallstudien und weiterfiithrende Materialien,
Prisentationen oder Artikel; Literatur; Links zu relevanten
Blogs, Foren, Informationsdiensten, Standards und inter-
nationalen Websites.

Titelbild: cinematic, photocase.com
Layout: Mark-Steffen Buchele, Kenny Melzer
Kontakt: redaktion@communicationcontrolling.de
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Bisher sind folgende Dossiers erschienen:

communicationcontraliing.de

1 und Verfahren

Reputatic

1g: Gri

Kerstin Liehr | Paul Peters | Ansgar ZerfaB

UNIVERSITAT LEIZIG

Dossier Nr. 1:
Reputationsmessung: Grundlagen und Verfahren

Reputation gilt als zentrale Zielgréfle des Kommunikations-
managements. PR-Abteilungen und Berater nehmen fiir
sich in Anspruch, dass sie den guten Ruf eines Unterneh-
mens bei wichtigen Anspruchsgruppen beeinflussen. Doch
Steuerung ist ohne Messung nicht maoglich, und dies wiede-
rum setzt ein klares Verstindnis davon voraus, was iiber-
haupt unter dem Begriff »Reputation« zu verstehen ist.

Kerstin Liehr, Paul Peters und Ansgar Zerfafd verdeutlichen,
mit welchen Methoden man die zentrale Zielgrofle des
Kommunikationsmanagements erfassen kann und welche
Unterschiede dabei zu beachten sind. Sie stellen marktgin-
gige Methoden (u.a. RepTrak, IREMS, Media Reputation
Index) vor und beschreiben Fallbeispiele.

Dossier Nr.7

communicationcontrolling.de

Dossier Nr.2

Die Balanced Scorecard im strategischen
Kommunikations-Controlling

J6rg Pfannenberg

UNIVERSITAT LEIPZIG

Dossier Nr. 2:
Die Balanced Scorecard im strategischen
Kommunikations-Controlling

Die Balanced Scorecard von Kaplan / Norton gilt als geeig-
netes Instrument fiir das Controlling »weicher« Faktoren,
die mittelbar in den Wertschépfungsprozess des Unterneh-
mens einzahlen. Seit einigen Jahren werden auch fiir das
strategische  Kommunikations-Controlling  zunehmend
Scorecard-Konzepte entwickelt und eingesetzt. Jérg Pfan-
nenberg etldutert anschaulich die Grundlagen und Anwen-
dungsbereiche der Balanced Scorecard, skizzierc Werttrei-
berbiume und zeigt, an welchen Punkten die Kommunika-
tion die Wertschépfungsprozesse des Unternehmens unter-
stiitzt. Anhand von Praxisbeispielen bei den Unternehmen
Cognis und HOERBIGER wird deutlich: Die Balanced
Scorecard ist ein praxistaugliches Steuerungs- und Control-
ling-Instrument fiir die Kommunikation.
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Evaluation der Presse- und Medienarbeit

Oliver Plauschinat | Antje Bollenbach | Oliver Pitzschel

UNIVERSITAT LEIZIG

Dossier Nr. 3:
Evaluation der Presse- und Medienarbeit

Zur Evaluation der Presse- und Medienarbeit haben sich in
der Praxis mit der Medienresonanzanalyse und der Journa-
listenbefragung Evaluationsmethoden etabliert, die durch
die Auswertung des Kontakt- bzw. Adressmanagements er-
ginzt werden.

Oliver Plauschinat bietet unter Mitarbeit von Antje Bollen-
bach und Oliver Pitzschel hierzu einen kompakten, praxis-
nahen Uberblick und schaffc Anregungen fiir die eigene
Evaluationsarbeit. Es werden jedoch auch die Grenzen und
Schwierigkeiten bei der Anwendung dieser Instrumente auf-
gezeigt und auf den Einsatz weiterfithrender Evaluations-
verfahren verwiesen.

Dossier Nr.7

communicationcontrolling.de

Controlling der Marketingkommunikation

Harald Jossé | Reimer Stobbe | Peter Kuhn

UNIVERSITAT EIPZIG

Dossier Nr. 4:
Controlling der Marketingkommunikation

Harald Jossé, Reimer Stobbe und Peter Kuhn zeigen in die-
sem Dossier, wie wichtig es ist, Marketingkommunikation
einem effizienten, effektiven und ganzheitlichen Control-
ling zu unterziehen. Grundlage fiir ein integriertes Control-
ling ist der von der Deutschen Public Relations Gesellschaft
(DPRG) und dem Internationalen Controller Verein (ICV)
entwickelte Bezugsrahmen fiir Kommunikations-Control-

ling.

Das Praxisbeispiel der Sparda-Banken macht deutlich, wie
eine von Anfang an klug geplante, in jeder Phase iiberpriifte
und konsequent durchgefiithrte Marketingkommunikation
die Neukundengewinnung erheblich vorbereiten und unter-
stiitzen kann.
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Reporting im Kommunikations-Controlling:

Daten aufbereiten, vi en und izieren

Rainer Pollmann | Jan Sass

communicationcontrolling.de

communicationcontrolling.de
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Dossier Nr. 5:
Reporting im Kommunikations-Controlling

Die Versorgung des Managements mit Informationen ge-
hért zu den wichtigsten Dienstleistungen des Controllings
im Unternehmen. Zielsetzung eines solchen Reportings ist
die rechtzeitige Bereitstellung empfingergerechter Informa-
tionen zur Steuerung und Unterstiiczung von Entscheidun-
gen.

Rainer Pollmann und Jan Sass zeigen in diesem Dossier, mit
welchen Aufgaben die Unternehmenskommunikation bei
der Ergebnisdarstellung befasst ist, welche Erwartungen an
ein orientierendes Berichtswesen bestehen und wie das Re-
porting in der Unternehmenskommunikation effizient orga-
nisiert werden kann. Vorgestellt werden Standards und
Tools fiir das Reporting sowie zentrale Fragen zur Visuali-
sierung von Informationen geklirt.

Dossier Nr. 6:
Social Media im Kommunikations-Controlling

Social Media-Kommunikation kommt immer mehr im All-
tag der PR- und Offentlichkeitsarbeit an. Doch nur wenige
Kommunikationsverantwortliche evaluieren ihre Aktivititen
in diesem Bereich. Dabei hilft das Controlling Erfolge nach-
zuweisen, Budgets zu verargumentieren sowie Entscheidun-
gen und Handlungen an diesen Ergebnissen auszurichten.

Maren Heltsche beschreibt in diesem Dossier, in welchen Be-
reichen die Instrumente der Social Media-Evaluation PR-
Verantwortliche in ihrer Kommunikationsarbeit unterstiit-
zen konnen. Skizziert werden Einsatzgebiete, Nutzen und
mogliche Fragestellungen des Social Media-Monitoring und
der Social Media-Analyse. Vorgestellt werden Prozess, Kenn-
zahlen und Methoden der Social Media-Evaluation. Praxis-
beispiele illustrieren, wie konkret vorgegangen werden kann.
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Oft zdgern kleine und mittlere Unternchmen ein Kommu-
nikations-Controlling einzufiihren. Es erscheint komplex,
zu kompliziert und personell wie finanziell viel zu aufwin-
dig. Harald Jossé und Florian Koss zeigen in ihrem Dossier,
wie sich ein Kommunikations-Controlling auch auf kleine-
re Unternehmensgroflen zuschneiden lisst. An konkreten,
einfachen und nachvollzichbaren Beispielen aus der prakti-
schen Arbeit verdeutlichen sie, wie ein Kommunikations-
Controlling fiir KMU aussehen kann, wie es im Laufe der
Zeit erweitert und an die unterschiedlichen Bediirfnisse des
Kommunikationsalltags angepasst werden kann.
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