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Fragestellung
Unternehmenskommunikation wird
heute eine hohe Bedeutung bei der
Unterstiitzung des Wertschopfungspro-
zesses und der Absicherung gegeniiber
den differierenden Anspriichen der
Stakeholder (Kunden, Mitarbeiter,
Geldgeber, Medien, Politik etc.)
beigemessen.

Allerdings unterscheidet sich die
Qualitat der Kommunikation erheb-
lich. Die hier durchgefiihrte Studie
untersucht die Frage, was exzellente
Unternehmenskommunikation von
durchschnittlicher Professionalitit
unterscheidet.

Methode

Selbsteinschatzung und Vergleich mit
anderen Fachleuten sind im Qualitats-
management bewdhrte Methoden, um
Verbesserungsmoglichkeiten zu entde-
cken. In der vorliegenden Studie, an
der sich 288 Unternehmen beteiligten,
waren deshalb die Befragten gebeten
worden, ihre Abteilung in zweifacher
Weise zu beurteilen: Einmal wurde
gefragt, wie erfolgreich ihrer Ansicht
nach die Kommunikation ihres Unter-
nehmens ganz generell ist. Und das
andere Mal, wie sie die Qualitit der
Unternehmenskommunikation und die
Fahigkeiten der Abteilung im Vergleich
zu denen der Mitbewerber einschit-
zen. Beides wurde nach Schulnoten be-
wertet. Auf dieser Grundlage konnten
dann zwei Gruppen gebildet werden:
Aus denjenigen, die fiir beide Fragen
die Noten 2 (= gut) oder sogar 1

(= sehr gut) vergaben, wurde die
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Gruppe der Kommunikationselite

(n = 94) gebildet. Thre Kommunikati-
onsleistung kann als tiberdurchschnitt-
lich gelten. Diejenigen, die jeweils

die Noten 3 (= befriedigend) bzw. 4

(= ausreichend) vergaben, wurden

zu der Gruppe der PR-Basisexperten
(n = 110) gezihlt, die erkennbar Profis
sind, aber aus irgendwelchen Griinden
nur durchschnittliche Leistungen er-
bringen (koénnen). Alle, die indifferent
benoteten (etwa bei einer Frage mit 2,
bei der anderen mit 3 urteilten) oder
eine schlechtere Note als 4 vergaben,
wurden nicht berticksichtigt. Durch den
Vergleich der Antworten der auf diese
Weise definierten zwei Profi-Gruppen
konnte dann ermittelt werden, was die
Kommunikationselite statistisch signi-
fikant anders macht als die PR-Basisex-
perten. Die signifikanten Unterschiede
wurden von 4 Kommunikationswissen-
schaftlern und 10 Fiihrungskriften aus
der Unternehmenskommunikation
diskutiert.

Ecgebnisse

1) Die Kommunikationselite versteht
sich doppelt so haufig als Business
Partner des Vorstandes wie die anderen.
Und sie leiten ihre Ziele signifikant
ofter aus der Unternehmensstrategie
ab. Demgegeniiber setzen die anderen
tiberwiegend selber die Ziele, um sich
erst dann das ,,OK“ vom Vorstand zu
holen.

2) In den betriebswirtschaftlichen
Unternehmenszielen wie , langfris-
tiger Gewinn“ und ,,Sicherung der

Wettbewerbsfahigkeit” gibt es keine
Unterschiede bei den Unternehmen.
Sie rangieren iiberall ganz oben. Aber
bei den Unternehmen der Kommu-
nikationselite ist das ,,Produkt- und
Unternehmensimage® deutlich héher
bewertet und genauso wichtig wie et-
wa der Umsatz, wohingegen das Image
bei den anderen eine deutlich geringere
Rolle spielt.

3) Um das Image zu verbessern, kommu-
niziert die Kommunikationselite nach
drauflen stirker die Themen ,,Produkt-
qualitit” und ,,Innovationskraft“, aber
auch HR-relevante Themen wie ,,Mit-
arbeiterorientierung” und die ,,Manage-
mentqualitit”. Insgesamt schitzt sie
ihre externe Kommunikation um eine
halbe Schulnote besser ein als dieses
die mittelmifligen PR-Experten tun.

4) Die Kommunikationselite arbeitet
zufriedenstellender mit ihren benach-
barten Abteilungen wie dem Marke-
ting zusammen. Besonders auffillig
ist die gute Zusammenarbeit mit den
IR-Managern und den Personalern.

5) Die Kommunikationselite nimmt
alle Stakeholder ernster als die mit-
telmaRigen PR-Experten dieses tun

— besonders aber fillt der Unterschied
bei der Kommunikation mit den Jour-
nalisten, Mitarbeitern und auf einem
insgesamt niedrigeren Niveau bei den
Bloggern auf. Ihr jeweiliger Einfluss auf
den Unternehmenserfolg wird von der
Kommunikationselite auch deutlich als
starker erachtet.
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Exzellenz in der Unternehmenskommunikation 2014
Die Bedeutung der Unternehmenskommunikation:
:. __________________________________________________________ .
1 Mittelwert :
1
1 Sicherung der Wettbewerbsfihigkeit ’ ‘ 1,7 1,8 :
1
1 Unternehmensimage ( : 1,7 2,0 :
1 N [
: Umsatz p 1,8 1,8 I
I
: Langfristige Gewinnerzielung / 1,8 1,9 :
: Produktimage k ‘ 1,8 2,1 :
1
1 Marktanteil 2,1 2,2 :
1
: Kosteneinsparungen \ 2,1 21 :
I
: Produktivitatssteigerungen 2,2 23 :
: ErschlieBung neuer Markte / 2,3 2,4 :
1
1 Mitarbeitermotivation ‘ 2,3 2,7 :
|
1 Erhaltung von Arbeitspldtzen 2,3 2,6 :
1
: Umweltschutz 2,8 2,9 :
I
: Kurzfristige Gewinnerzielung \r 3,3 31 :
: Kooperation mit dem Handel ¢ 3,5 3,6 I
' i
1 :
I
1 AlleBefragten 1,0 2,0 3,0 4,0..6,0 1
: @ Kommunkationselite I
I PR-Basisesperte Sehr wichtiy €——— >  (Uberhaupt nicht wichtig :
S ————— -
Frage 8: Unternehmen verfolgen verschiedene Ziele. Wie wichtig sind Ihrem Unternehmen die folgenden Ziele auf einer Skala von 1=,,sehr wichtig*
bis 6=,,iiberhaupt nicht wichtig"? Basis: alle Befragten, N=288, Signifikantniveau 1%/5%: Mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von 1%/5% gilt der
Unterschied zwischen den Teilzielgruppen Kommunikationselite und PR-Basisexperten als signifikant. Signif 1%

© Prof. Dr. Lothar Rolke/l6rg Forthmann

Nachhaltige
Erfolgsorientierung der
Kommunikationselite:

Die Bedeutung von Unter-
nehmensimage, Produktimage
und Mitarbeitermotivation
wird von der Kommunikations-
elite signifikant hoher einge-
schatzt als von den PR-
Basisexperten.

»Die Imageprofilierung ist ein
konstruktiver Pre-Sales-Faktor,
oder in den Worten Lothar
Rolkes: Absatz folgt der

Akzeptanz”
(Dr. Ulrich Ott, ING-Diba)

Signif 5% Seite 1

6) Wihrend die Kommunikationselite
die Qualitat ihrer Arbeit durchschnitt-
lich mit der Schulnote 1,9 bewertet,
geben sich die mittelmafigen PR-Ex-
perten eine 3,2. Entsprechend unter-
schiedlich fallt das geschitzte Steige-
rungspotenzial bei der eigenen Arbeit
aus: Erstere sehen ein Potenzial von
36 %, die anderen von 65 % (Durch-
schnitt: 52 %).

7) Die mittelmifligen PR-Experten
beklagen tiberall groflere Defizite als
die Kommunikationselite (z.B. bei den
Budgetmitteln oder auch dem Medien-
auftritt des Vorstandsvorsitzenden).
Das Hauptproblem aber scheint dort
im mangelnden Verstandnis fir Fragen
der Kommunikation bei der Unterneh-
mensspitze zu liegen.

8) Klassische Medienarbeit bleibt bei
allen eine Kernaufgabe. Die Presse-
und Medienarbeit der Kommunikati-
onselite ist jedoch durch mehr Nihe zu
den einzelnen Medien, durch indivi-
duellere Angebote und die Beachtung
eines grofleren Medienspektrums

gepragt.

9) Die Online-Kommunikation wird
von den exzellenten Kommunikations-
abteilungen generell professioneller
betrieben. Vor allem, was die Verbrei-
tung von Informationen und Nach-
richten angeht. Bei Social Media ist sie
gegeniiber sich selber auffillig kritisch,
auch wenn sie sich auch hier besser
bewertet als dieses die mittelmaRigen
PR-Profis tun.

10) In den Unternehmen der Kommu-
nikationselite herrscht eine ausge-
prégtere, vernetztere und stirker auf

Gegenseitigkeit beruhende interne
Kommunikationskultur. Die Intranet-
basierte Kommunikation ist nicht nur
entwickelter, sie funktioniert dort auch
besser.

11) Die Kommunikationselite hat
eine Erfolgskontrolle etabliert, die
im Gegensatz zu den mittelmafligen
PR-Experten tiberwiegend regelmiflig
und hiufiger als 4 x im Jahr betrieben
wird. Sie basiert auf dem Einsatz
unterschiedlicher Instrumente des
Kommunikations-Controllings.

12) Dass sich die Kommunikations-
manager in Zukunft auf schnellere
Verdnderungsprozesse einstellen und
dabei mehr unternehmerische Verant-
wortung ibernehmen miissen, findet
unter allen Befragten starke Zustim-
mung — besonders allerdings bei der
Kommunikationselite.



