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Werttreiber, Value Links und KPIs

der Marketingkommunikation
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Abbildung 4: Werttreiber, Value Links und KPIs der Marketingkommunikation, Jossé 2010

Das Controlling der Marketingkommunikation beginnt be-
reits mit der Planung der Kampagne. Erste Priiffrage ist, ob
ausreichend finanzielle und personelle Mittel bereitstehen,
um die angestrebten Verbreitungen (Output) und Wirkun-
gen (Outcome bzw. monetir Outflow) zu erzielen. Anhand
interner und externer Benchmarks lisst sich ermitteln, in
wie weit mit der geplanten Ausstattung die Planziele tiber-
haupt erreicht werden konnen.

Die Input-Faktoren haben erheblichen Einfluss auf die Ver-
breitungsebene, also den internen und externen Output.
Mangelhafte Finanz- und / oder Personalausstattung wer-
den in der Ausfiihrung zu Qualititsméingeln (zu wenig Zeit,
Sparversionen statt Qualitit etc.) zu Prozessineffizienzen
und schliefilich zu einer quantitativ wie qualitativ unbefrie-
digenden Verbreitung der Botschaften fiihren.
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Von diesen wiederum hingt es ab,
wie weit es gelingt, die
gewlinschte Aufmerksamkeit
(Awareness) tberhaupt zu erzeu-
gen. Denn Aufmerksamkeit ist
der Basiswert fiir die Bekannt-
heit von Produkten und Bot-
schaften. Nur so kann die Ziel-
person das vom Unternehmen
intendierte Wissen iberhaupt
erst erzeugen. Dieses gleicht es
mit seinen — so vorhanden — Er-
fahrungen mit dem Unterneh-
men und seinen Produkten ab.
In die Gesamtbeurteilung flieflen
auch soziale Normen ein. So
wird z.B. ein Sportschuhherstel-
ler mit guter Werbung und mit
dessen Produkten man gute
Erfahrungen gemacht hat, viel-
leicht dennoch aus dem Kaufra-
ster fallen, weil bekannt wurde,
dass er seine Produkte u.a. durch
Kinder in einem Entwicklungs-
land produzieren ldsst.

Outflow

indirekter

Normen

direkter

--------------- Output
interner  Alle diese Quellen fithren auf der
________________________ Bewertungsebene »indirekter
Outcome« zu einem Gesamt-

INpUt ' image bei den Zielpersonen, das

bei Nichtkunden direkt in einer
positiven oder negativen Kaufab-
sicht fiir das Produkt bzw. zu ei-
ner Akzeptanz oder Nichtakzeptanz des Unternehmens
fithrt. Bei Kunden kommen noch der Grad der Kundenzu-
friedenheit und die damit erreichte Kundenbindung als Pa-
rameter fiir die Ausprigung der Kaufbereitschaft hinzu.
Darauf baut sich dann auf der montiren Ebene die Out-
flow-Dimension auf.

Nichtkunden werden bei
Kaufbereitschaft
den Einmalkauf riskieren,

Kundenzufriedenheit
und Marktstellung
erzeugen auf

der Outcome-Ebene
Wirkung

positiver

zufriedene Kunden werden
erneut kaufen und so zu
Mehrfachkiufern. Das
wirkt sich auf die Absatz-
grofle und den Marktanteil aus. Bei herausragender Markt-
stellung kann man preislich auch eine Hochpreisstrategie
fahren (siche »Apple«) und so die Rendite erhéhen.



4. Methoden und Kennzahlen

Die Methoden, die beim Controlling der Marketingkom-
munikation eingesetzt werden, sind vielfiltig. Grundsitz-
lich zu unterscheiden sind dialogorientierte qualitative Ver-
fahren, wie z.B. Workshops, Mitarbeitergespriche, Fokus-
gruppen oder Tiefeninterviews. Diese kommen vor
allem in der Phase der Initiierung von Kommunikations-
prozessen zur Anwendung. Nur durch das offene und kons-
truktive Gesprich wird man z.B. bei Mitarbeitern eine ho-
here Effizienz und Effektivi-
tit bei ihrem Tun erreichen.

Bei der Initiierung
von Kommunikation
dominieren qualitati-
ve Verfahren

Dies betrifft also vor allem
die Wirkungsstufen »Input«
und »Interner Output«. Bei
der Analyse der geplanten
Kommunikationsmafinah-
men hat sich auch die Anwendung der qualitativen Inhales-
analyse gut bewihrt. Als Methode des externen Outputs
sind zum einen die quantitative und qualitative
Medienresonanzanalyse zu nennen, sowie die Reichweiten-
ermittlung der Medien durch Markt- und Mediastudien, sei
es klassisch nach verbreiteter Auflage oder Online nach
Visits und Downloads. Dies ist ausfiihrlich in Dosier Nr. 3
,Evaluation der Presse- und Medienarbeit* auf www.com-
municationcontrolling.de beschrieben.

Bei »direkten und indirektem Outcome« kommen Zielgrup-
penbefragungen hinzu. Diese kénnen im persdnlichen
(Face-to-Face CAPI), telefonischen (CATI) oder online ge-
stellten (CAOI) Interview erfolgen. Auf der Outflow-Ebene
kommen dann monetir ausgerichtete Methoden, wie z.B.
die Umsatzstrukturanalyse, Projektkostenanalyse oder Kos-
tenanalyse zur Anwendung. Entsprechend liefern die Me-
thoden auch ihre spezifischen Kennzahlen. Bei den beiden
Wirkungsstufen, die innerhalb der Organisation stattfinden
und Kommunikationsprozesse initiieren, wird man bei »In-
put« Personalkosten, Budgets oder auch Outsourcingkosten
anwenden, beim »internen Output« z.B. einen Lesbarkeits-/
Verstindlichkeitsindex heranziehen oder die Zufriedenheit
interner Stakeholder messen.

Beim »externen Output« spielt die Kennzahl »Reichweite«
eine mafigebliche Rolle. Marketingkommunikation ist sehr
darauf angewiesen, in den jeweiligen Zielgruppen optimal
verbreitet zu werden. Denn schlieSlich handelt es sich um
jene Form der Kommunikation, die zumindest im werbli-
chen Bereich (bei PR-Marketing ist es etwas schwieriger) ge-
nauso verbreitet wird, wie das Unternehmen es wiinscht.
Und dies in groffemoglicher Breite. Reichweiten sind z.B.
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Zuschauerquoten im Fernsehen, Leserzahlen bei Print oder
Besucher von Websites. Fiir jedes Medium liegen heute
»Reichweiten-Konventionen« vor, die dafiir sorgen, dass
jeder mit vergleichbaren Zahlen arbeitet. Lediglich bei
LSocial Media“ ist die Reichweitendefinition noch in der
Diskussion.

Reichweite sagt aber noch nichts tiber die Qualitit des Me-
dienkontaktes aus. Man kann den Fernseher laufen lassen
und dabei lesen oder sich unterhalten, man kann die Zeit-
schrift abonniert haben, aber nicht dazu kommen, sie auch
zu lesen. Deshalb ist es wichtig, beim »direkten Outcomex
diese Reichweiten auch zu qualifizieren. Nur wer die kon-
krete Botschaft des Unternehmens auch erinnert, dokumen-
tiert tatsichliche Nutzung und Wahrnehmung. Deshalb
sind hier wesentliche KPIs die quantitative (Botschaft wahr-
genommen) und qualitative (Botschaft verstanden) Adverti-
sing- und / oder PR-Awareness. Diese fiihren zur nichsten
Kennzahl, der Brand Awareness (Markenbekanntheit), die
in der Regel in ungestiitzter (spontaner) und gestiitzter
(Marke/ Unternehmen wird vorgelesen) Form existiert. Die
Brand Awareness ist ein grundlegender Werttreiber jeglicher
Marketingkommunikation. Wer eine Marke, ein Produke,
einen Service oder auch ein Unternehmen nicht kennt, wird
sie nie kaufen bzw. ihn nicht nutzen oder das Unternehmen
positiv beurteilen kénnen. Nur so kann Wissen iiber die
Marke entstehen und Erfahrungen iiber sie gesammelt wer-
den.

Die Wirkungen, die durch die genannten KP7 als Indikato-
ren gemessen werden kdnnen, sorgen auf der nichsten Wir-
kungsstufe, dem »indirekten Outcome, fiir das Entstehen
weiterer Kennzahlen, die den Kauf / die Nutzung / die Ak-
zeptanz vorbereiten: Image und Kundenzufriedenheit. Oh-
ne ein positives Image wird beim »Erstkunden« kein Kauf,
keine Nutzung, keine Akzeptanz entstehen, ohne Zufrie-
denheit bei bestehenden Kunden keine Kundenbindung.
Das alles miindet in die Kennzahl »Kaufbereitschaft« (bei
Services »Nutzungsbereitschaft« und bei Unternehmen
»Licence to operate«).

Diese KPI stehen als Indikatoren, in welchem Umfang es
der Marketingkommunikation gelungen ist, bis hierher in
der Wirkungskette erfolgreich gewirkt zu haben. Um nun
zum tatsichlichen Kauf- / Nutzungs- / Akzeptanzake zu
kommen, miissen zumindest die meisten der anderen 6 Ps
des Marketings (Kommunikation = Promotion, also noch
Price, Place, Product, Personal, Process, Physical Facilities)
auch fiir den Zielkunden attraktiv sein. Insofern ist die
Marketingkommunikation ein wichtiger Vorbereiter des

Outflow, kann ihn alleine aber nicht bedingen.
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5. Fallstudie:
Controlling der Marketing-Kommunikati-
on beim Verband der Sparda-Banken

Dr. Harald Jossé, Peter Kuhn

Ausgangslage

Im Verband der Sparda-Banken sind 12 eigenstindige Spar-
da-Banken zusammengeschlossen. Obwohl die Sparda-
Banken — die erste Sparda-Bank wurde 1896 von Eisenbah-
nern fiir Eisenbahner als »Eisenbahn-Spar- und Darlehns-
kasse« gegriindet — seit iiber 100 Jahren existieren, wurde
erstmals im Jahr 2007 eine nationale Regelkommunikation
eingefiihrt. Vorausgegangen war in 2005 eine Markenkern-
analyse. Diese erbrachte, dass die Sparda-Banken bei ihren
Kunden ein hervorragendes Image und viel Vertrauen ge-
nossen, bei den Nichtkunden jedoch weitgehend unbekannt
waren. Nicht von ungefihr belegten die Sparda-Banken in
2010 beim »Kundenmonitor Deutschland« zum 18. Mal in
Folge Platz 1 der Bankenbranche. Der Slogan der Sparda-
Banken »freundlich und fair« wird von den Instituten auch
offenbar gelebt.

Ziele und Umsetzung der nationalen Marketing-
kommunikation

Mit der seit 2007 aufgelegten nationalen Kampagne, die die
regionalen Kampagnen der diversen Sparda-Banken unter-
stiitze, sollen folgende Ziele erreicht werden:

Input-Ebene

Auf der Input-Ebene galt es, eine optimale Budgethshe fest-
zusetzen, die einerseits ausreichend hoch war, um auf der
Ebene des externen Outputs Reichweite zu erzeugen, ande-
rerseits aber die Leistungskraft der Gruppe nicht iiberfor-
derte und eine Chance auf eine sinnvolle Input / Outcome-
Relation bot. Dabei musste man erkennen, dass die in 2007
investierten 3 Millionen Euro, die rein in Print investiert
wurden, nicht ausreichen wiirden, um effektive Erfolge auf
den Ebenen »externer Output« und folglich auf den Out-
come-Dimensionen zu erzeugen. Ab 2008 wurde das Bud-
get auf 6 Millionen erhéht und rein in TV investiert, seit
2009 erginzt um eine Online-Kampagne (bei gleichbleiben-
der Budgethdhe).

Interner Output
Eine interne permanente Kosten- / Leistungsanalyse stellt
sicher, dass auf der Ebene des internen Outputs mit hoher

Prozesseffizienz und Qualitit gearbeitet wird. Die zustindi-
gen, kontinuierlich tagenden Fachgremien »Corporate Spar-
da« und der Facharbeitskreis »Marketing und Vertrieb«

garantieren, dass die verbreiteten.

Externer Output

Wie die Media-Agentur errechnet hat, konnte man vor
allem mit dem 6 Millionen Etat eine hohe Reichweite
(GRP‘s Gross-Ratings Points also Bruttokontakte, Netto-
kontakte) planen. Bei diesem KP/ wird die Planung stindig
mit den tatsichlich erzielten Reichweiten abgeglichen. Das
ermdglicht ein permanentes Controlling der Reichweitendi-
mension.

Bei Sparda gelang es der Agentur, die Planzahlen in jedem
Flight leicht zu iibertreffen, sodass die Reichweitenkennzahl
bereits andeutete, dass auf den Wirkungsebenen mit Erfol-
gen gerechnet werden konnte.

Direkter Outcome

Die beiden externern Outputdimensionen miissen sich aber
auf der Outcome-Ebene bewihren. Als beispielsweise die
begleitende Marktforschung ergab, dass auf der Outcome-
Ebene die Rezipienten eines Streuplan-Senders keine ausrei-
chende Wirkung bei der Advertising Awareness zeigten, wur-
de er durch einen besser geeigneten TV-Sender ersetzt.

Die KPIs quantitative und qualitative Advertsing Awareness
werden durch ein die Werbeflights begleitendes Werbetra-
cking gemessen. Es wird genau darauf geachtet, dass die
Botschaften von immer mehr Menschen bemerkt und ver-
standen werden. Denn nur so kann der nichste KP/ die
Brand Awareness, verbessert werden.

Bei Sparda gelang die Steigerung der Advertising Awareness
auf hervorragende Weise. In nur drei Jahren konnte der
Wert um rund 10 Prozent gesteigert werden. Die Herbst-
flights sind dabei immer etwas schwicher, weil 60 Prozent
des Etats auf die Frithjahrskampagne gelegt werden. Das
bewirkte einen ebenfalls kontinuierlichen Anstieg der ge-
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Abbildung 5: Entwicklung der gestiitzten Werbeerinnerungen der
Sparda-Banken
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stiitzten Markenbekanntheit. Kannte im Frithjahr 2007 nur
88 Prozent der Nichtkunden die Sparda-Banken, sind es im
Frithjahr 2010 inzwischen 94 Prozent. Zu beachten ist, dass
sich diese Zahlen auf rund 60 Millionen Bankkunden
beziehen, von denen drei Millionen Sparda-Kunden abzu-
ziehen sind (Basis: Nicht-

P kunden!).  Verbesserungen
ekannthet -s -leg um 10 Prozent bei der Wer-

um rund 4 Millionen .
beerinnerung  oder um

LEDLLCE 6 Prozent bei der Bekannt-

heit bedeuten also mehrere
Millionen zusitzliche Kontakte und damit Chancen auf
Kundenneugewinnung. Mit der gestiegenen Markenbe-
kanntheit erhoht sich das Wissen iiber die Marke auch bei
Nichtkunden. Dieses Wissen kann nun mit wahrgenomme-
nen Erfahrungen — teils im Erstkontake, teils weil man
Sparda-Kunden kennt und sich dariiber austauscht — ver-
vollstindigt werden.

Indirekter Outcome

Wissen und Erfahrungen sind die Treiber fiir den X/ Kun-
denzufriedenheit, die qualitative Werbeerinnerung wirke
auf das Image.

Auch hier konnte Sparda Erfolge verzeichnen. Wihrend die
meisten Banken wihrend der Krise bei allen Imagepunkten
stark verloren, verbesserte sich das Sparda-Image gegen den
Trend bei Vertrauensparametern wie »gibt mir das Gefiihl,
gut aufgehoben zu sein«, »bevorzuge ich als Bank« oder »ist
die Bank meiner Wahl«.

Damit sind bereits hohe Wirkungsstufen in der Nihe von
monetiren Wirkungen ereicht. Denn Image und Kunden-
zufriedenheit zahlen auf das Konto der Kauf- / Nutzungsbe-
reitschaft ein. Dies ist die Basis fiir den tatsichlichen
Kaufakt. Wenn auch die anderen P‘s wie z.B. Preis (bei Ban-
ken also Konditionen), Place/ Vertrieb (z.B. das Filialnetz
oder Personal) etc. passen, kann es zur Kontoeréffnung
kommen.

Outflow

Stimmen simtliche oder doch die Mehrzahl der 7 P‘s des
Marketing, werden von der Marketingkommunikation erst-
mals oder mit aktueller Relevanz erreichte Menschen Kon-
ten erdffnen und diverse Bankprodukte erwerben oder nut-
zen. Es hingt vom Grad der Kundenbindung ab, ob es beim
Einmalkauf bleibt oder zum Mehrfachkauf kommt. Das
definiert dann Absatz und Marktanteil. Aus einer starken
Position heraus kann man auch die fiir sich selbst beste
Preisstrategie am besten durchsetzen.

Auch hier entwickelten sich die Sparda-Banken positiv.
Wihrend die anderen Banken teilweise massiv in den letzten
Jahren an Kunden verloren, stieg die Anzahl der Sparda-
Mitglieder (bei den Sparda-Banken ist bei Kontoerdffnung
nach dem genossenschaftlichen Prinzip eine Mitgliedschaft
mit einem Mitgliedsanteil von derzeit 52,00 Euro erforder-
lich) von rd. 2,75 Millionen in 2006 auf rd. 2,9 Millionen
in 2007. In 2008 wurde erstmals die 3 Millionen Grenze er-
reicht und in 2009 mit 3,12 Millionen ein historischer
Hoéchstwert erreicht (Quelle: Geschiiftsbericht 2009 des
Verbandes der Sparda-Banken eV.).

Fazit: Erfolgreiche Marketingkommunikation hilft
sehr beim Markterfolg

Am Beispiel der Sparda-Banken lisst sich sehr gut erkennen,
wie eine gut geplante, systematisch aufgebaute Kampagne
auf den diversen Ebenen der Marketingkommunikation
wirke.

Die 12 eigenstindigen Banken hatten sich in ihrer iiber
hundertjihrigen Geschichte bereits eine gute Markeposition
aufgebaut. Dennoch entstand Anfang des ersten Jahrzehnts
des 21. Jahrhunderts das Gefiihl, dass eine gemeinsame
Kampagne diese Marktposition stirken kénne. Die aufbau-
end auf der Markenkernanalyse von 2005 ab 2007 durchge-
fithrte nationale Werbekampagne gab der Entwicklung der
Sparda-Banken eine zusitzliche Dynamik.

Die Sparda-Banken profitierten dabei davon, dass neben
einer gelungenen Marketingkommunikation auch viele der
anderen 6 P‘s, insbesondere das sehr freundliche Personal,
die zuverlissigen Prozessen und das attraktiven Produkt
»kostenloses Girokonto« den Neukundengewinn unter-
stiitzten.

Die Wirkungsweisen, Verkniipfungen und Treiberfunktio-
nen der diversen Parameter sind gut zu erkennen. Da die
Sparda-Banken von Anfang an ein Controlling-Konzept in-
tegriert hatten, stellte sich der Erfolg geplant und nicht nur
zufillig ein. Dieses Beispiel macht deutlich, wie sinnvoll
und niitzlich ein strukturiertes Controllingkonzept fiir eine
erfolgreiche Marketingkommunikation ist.
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6. Glossar

Awareness

Die direkte deutsche Ubersetzung »Bewusstsein / Bewusst-
heit« verdeutlich den Begriff. Awareness tritt auf, wenn die
vermittelte Botschaft von der Zielperson wahrgenommen
wird, ihr also ins Bewusstsein kommt. Awareness existiert
sowohl als Advertising Awareness (Werbeerinnerung) als
auch als PR-Awareness (Erinnerung an Botschaften der Un-
ternehmenskommunikation). Beide sind Grundlagen fiir
die Brand Awareness, die Markenbekanntheit.

CAO1I

Computergestiitztes Online Interview (computer assisted
online interview).

CAPI

Computergestiitztes personliches Interview, auch Face-to-
Face-Interview genannt (computer assisted personal inter-
view).

CATI

Computergestiitztes Telefoninterview
(computer assisted telephone interview).

GRPs

Gross Rating Points. Bruttoreichweite in Prozent. Die Brut-
toreichweite ist die Summe aller Kontakte mit einem Wer-
betriger / Werbemittel. Eine Person, die mehrmals damit in
Kontakt kam, wird also mehrmals gezihlt. Die GRPs be-
zeichnen also die Bruttoreichweite als Prozentwert an der
Gesamtzielgruppe.

Formel zur Berechnung der GRPs:

Bruttoreichweite x 100

Zielgruppenpotenzial

Kaufbereitschaft

Die Kaufbereitschaft entsteht, wenn fiir ein Produkt oder ei-
ne Marke Sympathie empfunden wird und sie damit in den
Relevant Set der Zielperson aufgenommen wird.
Kaufbereitschaft fiihrt nicht direkt zum Kauf, denn zunichst
werden andere relevante P‘s des Marketing, wie z.B. Preis,
Produkt Distribution vor Ort, Kundenservice etc.
gepriift. Erst die erfolgreiche Kombination aus mehreren
relevanten P‘s fithrt zum Kauf.

KPI

Key Performance Indicator. Kennzahlen, die als Indikato-
ren fiir die Verinderung eines gewissen Sachverhaltes stehen

(z.B. verinderte Einstellung der Zielgruppe zum Produkt
oder Unternehmen). Dabei wird also nicht der komplexe
Sachverhalt vollumfinglich erfasst, sondern iiber Indikato-
ren abgebildet, die in einer Bezichung zu den Werttreibern
stehen.

Relevant Set

Der Relevant Set bezeichnet eine vom Konsumenten vorge-
nommene Vorauswahl aus einem grofleren Angebotskreis.
In der Regel beschrinke sich der Relevant Set auf zwei bis
drei Produkte, die dem Konsumenten sympathisch und /
oder wichtig sind und so in die engere Kaufauswahl gelan-
gen.

Strategy Map

Die Strategy Map ist ein Ursache-Wirkungsdiagramm, das
der Verdeutlichung und Umsetzung der vereinbarten Un-
ternchmensstrategie dient. In ihr wird auf den diversen Stu-
fen der Balanced Scorecard verdeutlicht, welche Treiber auf
welchen Stufen auf den jeweiligen Wirkungsparameter ein-
wirken.

Value Links

Die Value Links stellen die Wirkungsbezichungen zwischen
den Wertreibern dar, definieren also, welche Werttreiber
(Value Driver) auf welche Parameter einwirken.

Werbetracking

In periodischen Zeitabstinden erfolgende Messung gleicher
Inhalte bei unterschiedlichen Methoden. Die Befragung
unterschiedlicher Personen ist unerlisslich, wenn man Wer-
bewirkung messen will. Wiirde man die gleiche Person
mehrfach zur Werbewirkung befragen, wiirde sie allein
durch die Befragung schon von der neuen Kampagne gehért
haben (Lerneffekt). Dies wiirde also irrational hohe Werbe-
wirkungswerte erzeugen.

Im Gegensatz zum Tracking werden bei der Panel-Methode
die gleichen Personen zu gleichen Sachverhalten befragt.
Hier geht es nicht um Werbewirkung, sondern um das Mes-
sen von Einstellungsverinderungen (z.B. auch verinderte
Marken- oder Produktpriferenzen) im Zeitverlauf.
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DPRG-Arbeitskreis »Wertschopfung 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 Internationa-
lem Controller Verein (ICV) auf ein gemeinsames Grund-
modell verstindigt. Die DPRG ist mit mehr als 2.500 Mit-
gliedern der Berufsverband der Kommunikationsmanager
und PR-Fachleute in der Bundesrepublik Deutschland.
www.dprg.de

Universitat Leipzig

Die Universitdt 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.

Www.communicationmanagement.de

communicationcontrolling.de

Das Portal rund um Wertschopfung und Evaluation von Kommunikation
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Das Portal rund um Wertschépfung und Evaluation von
Kommunikation

communicationcontrolling.de

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

lischer Sprache:

* Aktuelles. Meldungen und Interviews rund um das Thema
Kommunikations-Controlling; Vorschau auf wichtige
Termine; 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; Referenzmo-
delle fiir die Umsetzung in der Praxis.

* Methoden. Definition der Methoden und Verfahren; zen-
trale Anwendungsbereiche; Umsetzungsanforderungen/
Vor- und Nachteile; Kostenrahmen; relevante Dienstleis-
ter.

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

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

Grundl und Verfahren

Kerstin Liehr | Paul Peters | Ansgar Zerfa

DPRG UNIVERSITAT LEIPZIG

Dossier Nr. 1:
Reputationsmessung: Grundlagen und Verfahren

Reputation gilt als zentrale Zielgréfie 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 moglich, 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 markegin-
gige Methoden (u.a. RepTrak, IREMS, Media Reputation

Index) vor und beschreiben Fallbeispiele.

communicationcontrolling.de

Die Balanced Scorecard im strategischen
Kommunikations-Controlling

Jorg Pfannenberg

OPRG 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 zunehmend
Scorecard-Konzepte entwickelt und eingesetzt. Jérg Pfan-

Kommunikations-Controlling

nenberg erldutert 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 inat | Antje | Oliver Pi

OPRG UNIVERSITAT LEIPZIG

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.
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