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Vorwort der Autoren
Seit 2006 entwickelt und diskutiert der Fachkreis Kommunikations-Controlling in einer

interdisziplinaren Besetzung zahlreiche Methoden, Modelle und Ansétze zur professi-
onellen Steuerung von Unternehmenskommunikation. Immer wieder wurde die Frage
von Interessierten an den Fachkreis gerichtet: ,Aber wie fange ich an?"

Dieses Starter-Kit versucht, diese Frage zu beantworten. Es ist fur alle diejenigen ge-
dacht, die vor der Aufgabe stehen, ein Kommunikations-Controlling einzufihren:

= Kommunikatoren oder Controller, die ein Konzept entwickeln sollen, den Erfolg
von Unternehmenskommunikation nachzuweisen [,Kimmerer"]

= Kommunikatoren, die Erfolge evaluieren und Erfolgsnachweise fuhren sollen [,Ma-
cher"]

= Controller, die Kollegen aus den Kommunikationsfunktionen bei solch einer Ein-
fuhrung unterstiitzen sollen.

Sie alle bekommen aufgezeigt, was auf Sie zukommen kann, was Sie daflr wissen
mussen und welche Wege Sie einschlagen kénnen.

Einige Passagen zeigen, welches Potenzial in der Einflhrung eines Kommunikati-
ons-Controllings steckt, aber auch, welcher Aufwand. Dieser Aufwand lohnt sich nicht
erst, seit immaterielle Werte in Unternehmen intensiver betrachtet werden: Unterneh-
menskommunikation verursacht erhebliche Kosten. Eine professionelle, zielorien-
tierte Kommunikationssteuerung ist unerlasslich. Und der Nachweis, dass die Mittel
sinnvoll im Sinne des Unternehmens eingesetzt wurden. Das lasst sich Uber das
kommende Thema Integrated Reporting transparent darstellen, nachdem Kommuni-
kations-Controlling erfolgreich eingefiihrt worden ist.

Dieses Starter Kit versucht einen Spagat, indem es lesenswert fir Kommunikatoren
und Controller sein will. Jeder Leser bringt einen unterschiedlichen Zugang zum
Thema mit. Es wird daher fir Sie Dinge geben, die Ihnen schon lange bekannt sind —
aber moglicherweise nicht den anderen — und umgekehrt. Wichtig ist, dass alle an
der Einfihrung Beteiligten grundsatzlich verstehen, wortiber gesprochen und disku-
tiert wird.

An der Entwicklung der dargestellten Zusammenhé&nge, Methoden und Ansatzen ha-
ben viele mitgearbeitet, wie bereits an unserem Grundmodell (2010). Stellvertretend
fur alle Kolleginnen und Kollegen aus dem Fachkreis haben wir es strukturiert und
aufgeschrieben. Wir verstehen es als interessenfreies Gemeinschaftswerk.

Ein gutes Controlling entsteht nicht per Dekret und nicht von heute auf morgen. Es
braucht Zeit, um zu reifen. Aber jeder Reifeprozess hat seinen Anfang. Starten Sie
einfach.

Dr. Mark-Steffen Buchele Rainer Pollmann Dr. Walter Schmidt
Dr. Reimer Stobbe Prof. Dr. Christopher Storck Stefanie Weigl|
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Geleitwort
Kommunikations-Controlling ist gemessen an den mehr als vier Jahrzehnten erfolg-

reicher Praxis im Controlling eine noch relativ junge Disziplin. Zwar gibt es Diskussio-
nen uber eine Evaluierung kommunikativer Leistungen schon seit Ende der 90er
Jahre des vorigen Jahrhunderts. Aber ein nennenswertes Echo in der Unterneh-
mens-Praxis fand diese Diskussion erst in den vergangenen zehn Jahren.

Umso mehr sind wir als Internationaler Controller Verein (ICV) stolz darauf, mit dem
2006 gegrundeten Fachkreis Kommunikations-Controlling einen im deutschsprachi-
gen und angelsachsischen Raum anerkannten Meinungsfuhrer in die Debatte ein-
bringen zu kénnen. Der ICV-Fachkreis hat maf3geblich dazu beigetragen, den Blick
der Kommunikations-Verantwortlichen in den Unternehmen von den Bewertungsfra-
gen hin zur strategisch eingebetteten Zielsetzung, Planung und Steuerung der Unter-
nehmenskommunikation zu wenden. Auf dieser Grundlage ist ein wachsendes Inte-
resse fur Kommunikations-Controlling in den Unternehmen zu erkennen. Die Diszip-
lin beginnt, sich als eigenstandiger Teil des Controllings zu etablieren.

Wenn sich eine neue Disziplin in den Unternehmen etabliert, betreten die Verantwort-
lichen Neuland. Nun wohnt jedem Anfang ein Zauber inne — um mit Hermann Hesse
zu sprechen. Zugleich erfordert Neues aber auch Mut und solide Basisarbeit. Dabeli
kann die Erfahrung der Vorreiter hilfreich sein. Nicht, um sie zu kopieren, sondern,
um sie als Leitfaden fir das eigene Handeln zu nutzen.

In diesem Sinne Leitfaden zu sein, ist die Intention des ,Starter Kit Kommunikations-
Controlling“. Der ICV-Fachkreis hat zusammengetragen, welches Vorgehen sich in
der Praxis bewahrt hat und mit welchen Hindernissen Sie rechnen mussen. Er zeigt
auf, welche Instrumente es bereits gibt und wie sie diese nutzen. Und er fuhrt Sie
Schritt fur Schritt auf einen Weg, den einige Praktiker schon erfolgreich gegangen
sind.

Ich wiinsche den Lesern dieses ,Starter Kit“ nicht nur Vergnigen und Erkenntnisse
bei der Lektire, sondern vor allem Erfolg in ihrer praktischen Arbeit. Controlling be-
notigt einen langen Atem und eine gehdrige Portion ,liebenswurdiger Penetranz".
Gepaart mit einem ausreichenden Fachwissen bietet es dann die Chance fir eine
bessere Positionierung im Wettbewerb.

Dieser Herausforderung stellt sich der nun vorliegende Leitfaden. Als Vorsitzender
des ICV bedanke ich mich bei den Mitgliedern des Fachkreises Kommunikations-
Controlling und insbesondere bei den Autoren sowie der Schriftleitung fur die dafur
geleistete Arbeit sehr herzlich.

Siegfried Ganldlen
Vorstandsvorsitzender des Internationalen Controller Vereins
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