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Profitieren Sie von einem frei kombinierbaren Toolset! Nutzen Sie die fiir Sie in
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Methode:
Faktorenanalyse

Methode:
multivariate Regression

1. Quantitative Dimension

2. Qualitative Dimension

1.1 Prisenz
{Anzahl der Artikel)
U
45
a0 . -
= 5
= 30

2 25 - 2

m I
s
T 40

25 20
-1
10
5
o Zoitachse
Jan Fob Mez Apr Mal

1.2 Share of Voice
(Anteil an allen Branchenartikeln)
100
50
80
T0
&0

40 -

&0
* 50 # 5
s B %0
20 - 30
] - 20
10 10
o Zeitachse o
n £ i
nid

2.1 Themenplatzierung
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Markenkommunikation

Sie kennen selbstverstandlich die Kontaktpunkte
Ihrer Markenkommunikation mit denen lhre Stake-
holder in Berihrung kommen, aber erfassen und be-
werten Sie sie auch?

Wir ermitteln fir jeden Ihrer relevanten Touchpoints
drei Indikatoren: Informations-, Attraktivitats- und
Funktionswert. Uber einen Relevanzfilter gewichtet
errechnen wir fir Sie lhren Touchpoint Gesamt-
starke Index (TGI). Damit wissen Sie, welche
Kanéle relevant und welche eher nachrangig sind.
Mit einem konsequenten Touchpointmanagement
erzielen Sie eine hohere Wirkung mit einem gerin-
geren Aufwand und erhéhen so die Wertschdpfung
Ihrer Kommunikation.

Unternehmenskommunikation

Ihre Unternehmenskommunikation ist ein relevanter
Faktor, wenn es um den Reputationsgrad Ihres Un-
ternehmens geht, aber wissen Sie, wie hoch Ihr
Anteil exakt ist? Welche lhrer Kommunikationsstra-
tegien wirken wie? Und was kénnen Sie noch ver-
bessern?

Mit dem Reputations-Index berechnen wir fir
Sie lhr persénliches Reputationsmodell, basierend
auf den relevanten EinflussgréBen. Ausgehend von
den fir Sie wichtigen Handlungswerten lhres Unter-
nehmens ermitteln wir mit Hilfe von multivariaten
Verfahren die Gewichtung der jeweiligen Einfluss-
faktoren. So maximieren Sie durch die Konzentra-
tion auf die eigentlichen Werttreiber die Wertschop-
fung lhrer Unternehmenskommunikation.

Pressekommunikation

Sind Sie sicher, dass alle lhre Pressemitteilungen
wirklich die Botschaften enthalten, die Sie strate-
gisch geplant hatten? Und wenn ja, wie kommen
lhre ,Messages” in den Medien an? Wie hoch ist der
Verbreitungsgrad lhrer Kernbotschaften und wie
werden sie von der Presse kommentiert?

Mit unserem Pressemonitor fiihren wir eine qualita-
tive und quantitative Medienresonanzanalyse
fur Sie durch, die Ihnen diese Fragen beantwortet.
Sie erhalten Gewissheit Gber den Erfolg lhrer Kom-
mu-nikationsmaBnahmen. Unsere konkreten Vor-
schldge helfen Ihnen dabei, die Wertschépfung lhrer
Kommunikation zu optimieren.




Interne Kommunikation/HR-Kommunikation

Kdnnen Sie beziffern, welchen Anteil Ihre Kommu-
nikationsleistung an der Motivation der Mitarbeiter
hat? Wissen Sie, welche Rolle Ihre Kommunikation
beim Recruiting spielt? Dokumentieren und kom-
munizieren Sie lhre Erfolge? Welchen Beitrag leistet
Ihre Kommunikationsarbeit im Hinblick auf das Be-
triebsklima?

Kompetente Mitarbeiter sind ein wichtiger Wert-
schopfungsfaktor! Mit Hilfe des HR-Monitor wei-
sen wir fur Sie nach, wie lhre Kommunikation die
Motivation der Mitarbeiter beeinflusst und welchen
Anteil Ihre HR-Kommunikation bei der erfolgreichen
Gewinnung neuer Talente hat.

Intergierte Kommunikation

Wie verhalt sich lhr Kommunikationsaufwand zum
—ergebnis? Wie wirkt lhre Kommunikation bei den
fur Sie wichtigen Stakeholdern? Wie hoch ist Inr mo-
netérer, personeller oder prozessualer Aufwand in
Relation zum Resultat? Kurz: Wie sieht Ihr Kommu-
nikations-ROI aus?

Mit der Communication Value Creation
Analysis (CVCA) haben Sie die Antworten auf di-
ese Fragen - genau da, wo sie sich stellen. Denn die
Kommunikationswertschdpfungsanalyse ist flexibel
und lasst sich auf alle Bereiche der Kommunikation
modular anwenden. Sie profitieren davon, wenn
Personal- und Finanzaufwand, Prozesse und Quali-
tat in Relation zur Kommunikationswirkung gesetzt
werden und ermitteln so den ROI.

Unternehmensveranstaltungen

Sie wissen, dass lhre Veranstaltungen erfolgreich
sind. Aber wissen Sie auch, wie hoch Ihr Erfolgsan-
teil als Vertreter der Unternehmenskommunikation
wirklich ist?

Wir ermitteln das fiir Sie! Samtliche Aktivitaten rund
um lhre Veranstaltung werden von uns erfasst und
bewertet: Wir messen die Wirkung bei den fir Sie
relevanten Stakeholdern und erstellen ein Starke/
Schwache-Profil als Teil eines ausfuhrlichen Berich-
tes. Mit dem Event-Monitor geben wir lhnen so
ein Instrument an die Hand, das die Erfolge lhrer
Veranstaltungsaktivitaten dokumentiert. Gleichzei-
tig erhalten Sie konkrete Hilfestellung fir Verbesse-
rungen.

dividuell ausgearbeiteten Steuerungs-Cockpits und Communication Scorecards!
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BrandControl betrachtet systematisch den gesamten Kommunikationsprozess und
ermoglicht so die Bewertung integrierter Kommunikation.
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Unter Beachtung der Wirkungsstufen der Kommunikation entwickelt von der deutschen
DPRG Deutsche Public Relations Gesellschaft und ICV Internationaler Controller Verein.

Analyse des
Input-Levels

Analyse aller kommu-
nikativen MaBnahmen
zum Event (Einladung,
Geschéftsbericht, Saal-
aufbau, Texte zu Ana-
lystenkonferenzenetc.)
durch BrandControl.

¢ Werden die Kernbot
schaften kommuniziert?

+ Wird das angestrebte
Image abgebildet?

v et

Befragung der
Stakeholder

Eine Woche vor dem
Event: Befragung der
eingeladenen  Ziel-
gruppe.

+ Welche Kernbotschaf-
ten des Unternehmens
kennen die Befragten?

+ Welches Image hat das
Unternehmen?

* Wie werden die Zu-
kunftsperspektiven
beurteilt?

* ete

Timing und Inhalte
des Event Monitor

Firmen-
event

Besuch der

Veranstaltung
durch
BrandControl
Analysten

Befragung der
Stakeholder

Eine Woche nach dem
Event: Befragung von
Teilnehmern.

¢ Welche Kernbotschaften
des Unternehmens
kennen die Befragten?

¢ Welches Image hat das
Unternehmen?

o Wie werden die Zukunfts-
perspektiven beurteilt?

¢ Wie bewerten die Befrag-
ten die Veranstaltung?
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Medienresonanz-
analyse

Analyse der Berichter-
stattung Gber die Ver-
anstaltung in bis zu 10
wichtigsten meinungs-
fihrenden Medien.

¢ Wie haben die rele-
vanten Medien dariiber
berichtet?

o Wie steht es um die
Glaubwardigkeit der
dort getroffenen Aussa-
gen?

o et
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