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Jens Christmann unterstiitzt Unternehmen als Berater und Interim-Manager dabei, die Wirkung und Effizienz ihrer Kommunikation
und ihres Marketings zu steigern sowie Transformationen und Krisen erfolgreich zu meistern.
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PERFORMANCE COMMUNICATIONS

Performance Communications verfolgt das Ziel, die Wirksam-
keit und Effizienz der Unternehmenskommunikation deutlich
zu steigern und ihren Wertbeitrag (Return on Investment) klar
zu belegen. Das gelingt durch konsequente Business-Orientie-
rung, strategische Synergien und die Nutzung von Daten. Ma-
nagement- und Controlling-Instrumente, Methoden des Per-
formance Marketings sowie Kiinstliche Intelligenz spielen die
zentralen Rollen.

Wihrend Abteilungen wie Marketing und Vertrieb ihren Erfolg
hiufig durch konkrete Kennzahlen wie Umsatzsteigerung oder
Kundengewinnung nachweisen konnen, wird die Unterneh-
menskommunikation oft eher als Kostenstelle gesehen, die
vorwiegend operative Unterstiitzung leistet. Diese eingeschrink-
te Sicht verstellt den Blick auf den tatsdchlichen oder
potenziell moglichen Beitrag, den Kommunikation zur Errei-
chung strategischer Unternehmensziele leisten kann.

Eine solche Wahrnehmung wirkt sich negativ auf das Standing
der Kommunikationsabteilung aus. Eingeschrinkter Zugang
zum Top-Management erschwert es, strategische Impulse frith
in Entscheidungsprozesse einzubringen. Mangelnde Durch-
setzungsfihigkeit bei der Budgetverteilung fiithrt dazu, dass
notige Ressourcen fehlen, um strategisch relevante Projekte
erfolgreich umzusetzen. Hinzu kommt ein geringeres Interes-
se von Top-Talenten, ihre Karriere in der Kommunikations-
abteilung zu starten oder fortzusetzen, wenn sie dort keine
ausreichenden Entwicklungsmoglichkeiten und Sichtbarkeit
fiir ihre Erfolge erwarten.

Performance Communications setzt auf drei Ebenen an: re-
levante Ziele, strategische Synergien und datenbasierte Um-
setzung. Durch die konsequente Ausrichtung aller Kommuni-
kationsinitiativen auf die Unternehmensziele sowie den Einsatz
von Performance-Management- und -Marketing-Tools entsteht
die Basis fiir eine leistungsfihigere und strategisch besser ver-
ankerte Kommunikationsabteilung. So wird sowohl der un-
mittelbare Wertbeitrag jeder Initiative gesteigert und sichtbar
gemacht als auch die strukturelle Rolle der Kommunikation als
strategischer Partner in der Organisation gestirkt.

Ein weiterer Aspekt ist, sich personlich weiterzuentwickeln,
um in einem sich wandelnden Umfeld wettbewerbsfihig zu
bleiben. Datenbasierte Ansitze anzuwenden und die Bedeutung
der eigenen Arbeit nachzuweisen, wird immer wichtiger — auch
fiir die eigene Employability und langfristige Karriere.

Ebene 1: Ziele
Im ersten Schritt werden die Kommunikationsziele so identi-
fiziert und definiert, dass sie direkt auf die iibergeordneten
Geschiftsziele des Unternehmens einzahlen. Durch diese Ver-
bindung lisst sich die Relevanz jeder Mafinahme klar begriin-
den. Das ermdglicht die Formulierung von Business Cases (Sei-
ten 5 und 6), die den Return on Investment finanziell darstellen,
oder zumindest die Nutzung klarer Leistungskennzahlen, die
in der Balanced Scorecard des Unternehmens verankert werden
konnen. Damit steht der Outcome der Kommunikation auf
einer Ebene mit Zielen wie Umsatz und Ertrag des Unternehmens
— oft lisst sich sogar ein direkter Zusammenhang herstellen.
Schliefilich bietet das Corporate Communications Balance
Sheet (Seiten 7 und 8) eine strukturierte Ubersicht zur Analy-
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se der Reputation des Unternehmens. Es betrachtet drei Di-
mensionen: Assets (Stirken), Liabilities (Schwiichen) und
Riicklagen (unerschlossene Potenziale). So werden Handlungs-
felder und Chancen zur Optimierung der Kommunikations-
strategie sichtbar.

Ebene 2: Strategien

Die zweite Ebene fokussiert auf die strategische Performance
der Kommunikation. Dabei kommt das Drei-Kreise-Modell
zum Einsatz (Seite 9). Es bildet die Basis fiir eine stirkere Ver-
zahnung von Initiativen und die Schaffung von Synergien. Statt
vieler Einzelaktivititen liegt der Fokus auf ,fewer, bigger,
better“ - also auf wenigen, aber besonders wirkungsvollen
Initiativen. Eine enge Vernetzung verschiedener Disziplinen
wie interne und externe Kommunikation, Public Affairs, Bran-
ding oder CSR fithrt dazu, dass sich Mafinahmen gegenseitig
verstirken und auf die gleichen strategischen Ziele einzahlen.
Zudem ermoglicht diese interdisziplinire Abstimmung eine
effizientere Nutzung von Ressourcen und sorgt dafiir, dass die
Kommunikation als ganzheitliches System funktioniert.

Ebene 3: Umsetzung

Die dritte Ebene adressiert die operative Performance der Kom-
munikation. Dabei kommen bewihrte Methoden aus dem
Performance Marketing zum Einsatz, die auf Personalisierung
und kontinuierliche, datenbasierte Optimierung setzen (Seite
10). Wichtige Werkzeuge sind Personas, Stakeholder Journeys,
Suchmaschinenoptimierung und KI (ab Seite 11).

Die drei genannten Ebenen werden nicht streng sequenziell
durchlaufen. Wer strategisch vorgeht, sollte die Reihenfolge
einhalten. Allerdings handelt es sich um einen iterativen Pro-
zess, bei dem der jeweils folgende Schritt Erkenntnisse bringt,
die in die vorherigen eingebaut werden. Das Ergebnis ist eine
starker im Unternehmen verankerte Kommunikationsabteilung,
die bei der Geschiftsleitung — insbesondere bei CEO und CFO
- das Vertrauen schafft, dass Kommunikationsmafnahmen
direkt auf die Unternehmensziele einzahlen und mit hoher
Wirkungskraft sowie Effizienz umgesetzt werden.

In dieser PR-Werkstatt werden alle Schritte und die dazuge-
horigen Methoden detailliert vorgestellt und durch konkrete
Beispiele sowie praxisnahe Tipps veranschaulicht.
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PERFORMANCE COMMUNICATIONS

Das Engagement-Scoring

Wie Sie die Ergebnisse Ihrer Kommunikationsarbeit
bewerten und einordnen kénnen.

Scoring-Modelle quantifizieren via Punktesystem den Wert
einer Interaktion mit der Zielgruppe. Sie ermoglichen eine
vergleichende Analyse iiber verschiedene Kanile hinweg. Das
macht sowohl den Erfolg einzelner Mafinahmen als auch die
Gesamtleistung der Kommunikation sichtbarer und greifbarer.
So kénnen Unternehmen ihre Ressourcen dort investieren, wo
absehbar hochwertiges Engagement entsteht. Zudem sind
solche Modelle fiir das Management oder fachfremde Kollegen
verstindlicher als Kennzahlen wie Reichweite, Impressionen,
Klicks oder Likes. Diese Metriken sind oft schwer zu interpre-
tieren und sagen wenig iiber die tatsichliche Relevanz aus.
Das Engagement-Scoring-Modell verdichtet alle Interaktionen
auf eine Kennzahl. Bewihrt hat sich, den Score mit einem
konkreten, unternehmensrelevanten Ereignis gleichzusetzen.
So konnte ein Score von 100 Punkten der Bedeutung eines
Aufiendiensttermins beim Kunden entsprechen - eine wertvolle
Interaktion mit potenziell hoher Wirkung. Darunter kann sich
jeder etwas vorstellen und es erleichtert der Geschiftsfithrung,
die eher mit Vertriebskennzahlen operiert, die Einordnung.

Das Scoring-Modell in der Praxis

Definieren Sie, welche Interaktionen als hochwertiges, quali-
fiziertes Engagement gelten und somit 100 Punkte verdienen.
Legen Sie zudem fest, wie einzelne Interaktionen gewichtet
werden, um sie konsistent und aussagekriftig zu bewerten.
Dabei sollten Sie auch Offline-Kontakte wie Besucher am Mes-
sestand, personliche Meetings und Printartikel berticksichtigen.
So konnen Sie verschiedene Ergebnisse vergleichen und sum-
mieren. Ein vereinfachtes Modell als Beispiel:

Niedriges Engagement (20 Punkte): Impressionen in Social
Media oder bei Google, gedffnete E-Mails.

Mittleres Engagement (40 bis 60 Punkte): Klicks auf Links in
E-Mails, qualifizierte Website-Besuche, Kontaktanfragen. Qua-
lifizierte Website-Besuche bedeuten, dass sie eine gewisse Dau-
er wie eine Minute und/oder drei Klicks nicht unterschreiten.
Sonst hat keine wirkliche Interaktion stattgefunden und es
wire zu vermuten, dass der Inhalt nicht relevant und damit
nicht wirksam war.

Hohes Engagement (80 Punkte): Downloads, qualifizierte Vi-

deonutzung (zum Beispiel mindestens 40 Prozent des Videos
wurden abgespielt) oder Video-/Telefontermine.
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Maximales Engagement (100 Punkte): Teilnahme an einem
Webinar oder ein personliches Stakeholder-Meeting.

Nicht jeder Kontakt mit Stakeholdern hat die erhoffte Wirkung.
Vieles verpufft, manches bewirkt sogar das Gegenteil. Daher
ist es genauso wichtig, auch die Signale zu erfassen, die auf
Desinteresse oder Unzufriedenheit hindeuten, zum Beispiel
die Abmeldung vom Bezug des Newsletters (minus 50 Punkte)
oder Beschwerden iiber die Kommunikation (minus 100
Punkte).

Mit UTM-Tags und Tracking-Mechanismen, die erginzende
Parameter zu URLs hinzufiigen und Klicks nachverfolgbar
machen, konnen Sie die Wirkung einzelner Kampagnenele-
mente zuordnen. Dadurch lisst sich der Ursprung der Enga-
gement Scores prizise nachweisen und Sie konnen diese nicht
nur fiir das Reporting, sondern auch fiir die Kampagnenplanung
und -steuerung nutzen.

Um das Scoring-Modell aufzusetzen, miissen einige Voraus-
setzungen erfiillt sein. Zentral ist das liickenlose Tracking
aller Interaktionen und Kampagnenelemente. Sie miissen die
digitalen und die Offline-Kanile vollstindig und einheitlich
erfassen, um die nétige Qualitit der Daten zu gewihrleisten.
Das ist fiir sich genommen bereits ein umfangreiches Projekt,
sollte in Zeiten von Commtech jedoch ohnehin auf der To-do-
Liste jeder Kommunikationsabteilung stehen, da es die Grund-
lage fiir jede Form datenbasierter Arbeit ist.

Ebenso wichtig ist eine klare und tiber alle Divisionen und
Mirkte hinweg giiltige Definition der Scoring-Kriterien. Sie
sollten fiir Thre Organisation festlegen — und intern mit allen
relevanten Stakeholdern abstimmen -, welche Interaktionen
als wertvoll gelten und wie sie gewichtet werden. Auch qua-
litative Faktoren sind wichtig, beispielsweise ob der Aufruf
einer Website nur wenige Sekunden dauert und keine weite-
ren Klicks erfolgen (,,Bounce®) oder ob ein Nutzer aktiv Inhalte
konsumiert. Nur im letzteren Fall diirfen die entsprechenden
Punkte vergeben werden.

Uberpriifen Sie das Punktesystem in der Testphase laufend.
Falls Interaktionen iiber- oder unterbewertet sind, miissen
Sie die Scoring-Regeln justieren. Externe Berater konnen Ih-
nen wertvolle Benchmarks und anonymisierte Modelle zeigen.
Nach dem Roll-out sollten Sie das Scoring moglichst nicht
mehr verindern, um lingere Zeitriume vergleichen zu kénnen.
Spitere Umrechnungen sind moglich, machen das System
jedoch unnoétig kompliziert.
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