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Strategische Kommunikationssteuerung
In der Commerzbank

1. Tagung ,Strategie und Kommunikationscontrolling*

Deutsche Presseakademie, 20. Februar 2014, Quadriga Forum Berlin
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COMMERZBANK

Alle Kommunikationsdisziplinen unter einem Dach;
enge Anbindung an CEO als ein Erfolgsfaktor
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COMMERZBANK

Klar definierter Global Functional Lead fur die Unternehmens-

kommunikation

Kommunikative
Beratung und
Begleitung des

Topmanagements

Konzernweiter
Rahmengeber
(Themen, Prozesse,
Standards)
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Budgetplanung und
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COMMERZBANK ¢

Das Steuerungssystem ist auf die relevanten Stakeholder ausgerichtet

Reputation

Auftrag

Stakeholder

Ziele

Harald Stender

Medien

Berichten die

meinungsbildenden
Medien positiv Uber
unsere Themen und

Offentlichkeit/
Multiplikatoren

Analysten/
Investoren

Hat die Offentlichkeit
Vertrauen in uns?
Unterstitzen Politik

und Meinungsbildner

Nehmen uns
Analysten und
Investoren als

Mitarbeiter

Sind unsere
Mitarbeiter gut
informiert und

motiviert? Tragen Sie

Nehmen uns unsere
Kunden als klare,
attraktive Marke

Schaffen wir es,
unsere Kunden an
uns zu binden?

i 2
Botschaften? unser Handeln? nachhaltig wahr? die Strategie mit? wahr?
Medien- Licence to Investoren- Mitarbeiter- Marken- Kundenbindung
akzeptanz operate vertrauen engagement starke

Commerzbank - Group Communications Berlin / 20. Februar 2014




COMMERZBANK

Die Resonanz auf unsere Kommunikationsaktivitaten wird mit
ausgewahlten Kennzahlen messbar, bewertbar und transparent

*AUSWAHL Group Communications

Insg. ca. 50 Kennzahlen

S — | |
Medi offiTtllsChke:t Mitarbeiter Kunden Analysten/
edien L ocla Investoren
Media)

Kennzahlen* Quelle Kennzahlen* Quelle Kennzahlen* Quelle Kennzahlen* Quelle Kennzahlen* Quelle
Medienpositionierung MERA Brandindex BIX MA-Engagement MAB Brand Funnel BN/MT Anail.ysten- PRS
- Medienprasenz Empfehlungsbereit- MAB - Bekanntheit zustimmung zur
- Medientonalitét Buzz BIX schaft Finanz- - Vertrauen Strategie
TOnalitétS-Gap Coba MERA Arbeitgeberimage BIX dienstleister - Kaufabsicht GUldanCE-ErfOlg VR

i Empfehlungsbereit- MAB ; . it3
vs. Journalisten Allg. Eindruck BIX schgft Arbegi,tgeber We|t.erempfeh|ungs_ MT IR-Qualitat PRS
CEO-Medien- MERA Arbeitgeber- TRE bereitschaft Medientonalitat von MERA
positionierung . Markenprofil MT Analystenstatements
Share of Voice MERA " - (Leistung/ Tonalitats-Gap Coba  MERA

Prasenz Social SMA Partnerschaftlichkeit) vs. Analysten
Agenda-Setting-Index MERA Media y P
o : Kundenzufriedenheit ~ FMDS
Mediale Reputation ~ MERA 'I'\;lor:qultat Social SMA
edia

Quellen:
MERA: Medienresonanzanalyse; SMA: Social Media Analyse; PRS: Perception Research Study; VR: Vara Research; MAB: Mitarbeiterbefragung; BN: Brand-Navigator; MT:
Markentracking; FMDS: Finanzmarkt-Datenservice; BIX: YouGov Brandindex; TRE: Trendance
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Clusterung der Marktforschungsbedarfe auf finf Forschungsfelder

Marke & Image

» Wahrnehmung
der Marke
Commerzbank
(Kunden/
Nichtkunden)

» Wahrnehmung
als faire und
kompetente Bank

» Zugeordnete
Markensignale

Forschungsfelder Marktforschung

Produkte & Pricing

» Beurteilung
neuer Produkt-
Features

» Einzahlen der
Produkte auf die
Positionierung

» Abgleich
Preisstrukturen
und Zahlungs-
bereitschaft

» Beurteilung von
Produktneu-
entwicklung

Werbung &
Kommunikation

» Werbe-
Erinnerung

» Messung der
Beeinflussung
von Kaufwahr-
scheinlichkeiten
durch die
Werbung

» Werbeeffizienz

» Prufung Erfolgs-
potenziale
(Pretest)
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Kunde &
Vertrieb

» Einstellungen,
Verhaltens-
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Kunden
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COMMERZBANK

Ganzheitlicher Marktforschungsansatz mit Fokus auf Kunde-Bank-
Beziehung und in Anlehnung an aktuelle Ausrichtung der Commerzbank

Bekanntheit
v
Relevant Set
v
] First Choice
Kaufentscheidung
Marke/Image _ Kunde_
Kommunikation/ . ! Abschluss,
Vertrieb = X
Werbung Wiederkauf l
}ﬂ Kundenverhalten,
. Produ_k'Fe -bedirfnisse
inkl. Pricing =
Kundenbindung,
-Zufriedenheit,
-Loyalitat
— T~ — T~
Wettbewerb Markt-/Segmentcharakteristika,
Konkurrenz Trends
Marktposition Endogene EinflussgréRen

(-> innerhalb Kunde-Bank-Beziehung)
Exogene Einflussgrofien
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COMMERZBANK

Aktuelle Umsetzung Beobachtung und Wirkungsanalyse

Controlling/Reporting fur die Gesamtbank

Identifizieren von Starken und Schwéachen

Ableitung Handlungsfelder und -empfehlungen aus Sicht Beobachtung und
Wirkungsanalyse

N NN X

Finale Verankerung in strategischen Prozessen der Gesamtbank (
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COMMERZBANK

Rollierender Jahresprozess fur eine konzernweite, integrierte
Kommunikationsplanung und Operationalisierung

Strategieentwicklung Operationalisierung Umsetzung &

Adjustierung

Strategische

Umsetzung der
Anbindung Top- Kommunikations- und
Management Ausarbeitung der Marketingplane
Kommunikations- und
Marketingplane
Beobachtung/ Kontinuierlicher
Wirkungsanalyse taktischer Dialog
Strategie-Offsite
Unternehmens-
kommunikation
Kritische Marktforschung /
Eigenbetrachtung Wirkungsanalyse

Budgetierung

Wettbewerb / Trends Projektsteuerung

: Effektivitat & Effizienz Programm
] (alle zwei Jahre)
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COMMERZBANK ¢

Effektivitat und Effizienz: Bewertung aller Produkte und
Dienstleistungen der Unternehmenskommunikation

A 1
1 . .
S| Hygienefaktoren ' Werttreiber Relevanz: Warum machen wir es?
I ! e . . . . .
! 1. Positionierungs- Wie stark unterstitzt die MalRnahme bei der
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1
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| Geschéftsauftragserfullung?
1
1
‘ ' 3. Stakeholder- Wie stark orientiert sich die Malinahme an
2 | orientierung Interessen und Erwartungen unserer Zielgruppen?
S MaBnahme 1 !
I
) . ) [ e ) !
= (Einspar-)Potenziale . Versteckte Chancen Bewertung: Wie gut sind wir?
) |
@ i 1. MalRnahmen- Wie gut ist die umgesetzte MalRnahme bzw. das
: qualitat erstellte Kommunikationsprodukt/Dienstleistung?
1
i - Wie gut und stabil lauft der Prozess flr die
! 2. Prozessqualitat Leist telluna bzw. MaRnah i "
: MaRnahme 3 eistungserstellung bzw. Malnahmenumsetzung®
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O 1
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* Clusterung abhangig vom Bereich
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COMMERZBANK ¢

Erfolgsfaktoren der Unternehmenskommunikation

Alle Kommunikationsdisziplinen unter einem Dach

> Ubergreifende Steuerung aller Kommunikations- und
Marketingaktivitaten

> Klar definierter und gelebter Global Functional Lead
> Ganzheitliche Beobachtung und Wirkungsanalyse
> Stakeholderorientiertes Planungs- und Steuerungssystem

Regelmaliger strategischer und taktischer Dialog
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Vielen Dank.




