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Glaubwiirdigkeit und Effizienz
sind planbar: Anregungen zur
Kommunikationsplanung 2012

Wolfgang Griepentrog, 29. September 2011,
Beitrag im Blog ,,Das Glaubwiirdigkeitsprinzip“

Gute Kommunikationsplanung ist die Grundlage fir den erfolgreichen
Kommunikationsauftritt von morgen. Niemand ldsst sich dabei gerne in die
Karten schauen. Ein intensiverer Austausch Uber Strategien, Techniken und
wesentliche Elemente der Planung in der PR ware aber durchaus spannend und
hilfreich.

Effizienz und Glaubwirdigkeit von Kommunikation sind das Thema dieses Blogs.
Wir wissen, dass einerseits viel von der Haltung und Werteorientierung der
Kommunikationsverantwortlichen abhdngt. Andererseits gilt aber auch:
Glaubwiirdige, effiziente Kommunikation lasst sich planen. Wer Ziele,
Strategien, Basis- und LeuchtturmmaRnahmen, die optimale Infrastruktur zur
Umsetzung, sprich: samtliche Koordinaten der internen und externen
Kommunikation, systematisch und umfassend beschreibt und deren Wirkung
regelmalig Uberprift, der schafft damit das Fundament fiir nachhaltigen Erfolg
im Kommunikationsauftritt. Jetzt, im September/Oktober, befassen sich
Unternehmen mit der Kommunikationsplanung 2012. Manche Projekte, deren
Enddatum im Folgejahr liegt, wurden bereits begonnen, etwa die Arbeiten am
Geschaftsbericht. Ein guter Anlass also, um im folgenden das Augenmerk auf drei
eigentlich banale, aber doch haufig unterschatzte Aspekte einer erfolgreichen
Kommunikationsjahresplanung zu richten, die fir Effizienz und Glaubwiirdigkeit
entscheidend sind:

= die kritische Analyse,
= die strategische Themenplanung und
= die Berlicksichtigung der Reputation.
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Wir kdnnen uns dem Thema nicht entziehen Eine gute Kommunikationsplanung
wird zunehmend wichtiger, die Rahmenbedingungen werden schwieriger.
Unternehmen verspiiren einen wachsenden Druck. Kunden, Stakeholder,
Offentlichkeit erwarten eine immer bessere, schnellere, transparente und
engagiertere  Kommunikation, bei zunehmender Vielfalt von Themen und
Ereignissen. Gleichzeitig wird in der Kommunikationsgesellschaft das
Kommunizieren immer schwieriger. Es ist nicht einfach, gezielt Aufmerksamkeit
fir die eignen Unternehmensbelange zu finden und die Wahrnehmung des
Unternehmens in der Offentlichkeit zu steuern. Kommunikation ist in allen
Feldern der W.irtschaft, Politik und Gesellschaft interessengesteuert; die
Menschen wissen das, akzeptieren es aber nicht: sie verschlieBen sich zu einem
Teil der professionellen Kommunikation von Unternehmen und Organisationen.
Die Kommunikationsplanung 2012 erfolgt zudem unter dem Eindruck allgemein
hoher Verunsicherung lber Stabilitdt und Wachstum in der Welt. Wie kénnen
und missen Unternehmen in diesem Umfeld ihre Kommunikation ausrichten?
Diese Frage muss die Kommunikationsplanung 2012 beantworten. Der Druck, die
richtigen Weichen fiir den Kommunikationserfolg zu stellen, ist deutlich héher
als friher.

1.: Notwendigkeit des kritischen Reviews:
Wirkung und Effizienz von Kommunikation
gehoren regelmaRig auf dem Priifstand

Eine gute Kommunikationsplanung muss sich zunachst mit der Wirkung der
bisher umgesetzten Strategien und MaBRnahmen auseinandersetzen und deren
kritische Analyse mit der richtigen Einschatzung kiinftiger Anforderungen und
Entwicklungen verbinden. Die sorgfdltige Reflexion Uber die Wirkung der
eigenen PR ist keineswegs Standard. Dass dieser Aspekt trotzdem mehr und
mehr in den Fokus der PR-Branche riickt, ist das Verdienst von Experten und
Praktikern, die sich unter dem Begriff ,Kommunikationscontrolling”
systematisch mit der messbaren Wirkung professioneller Kommunikation
befassen. Sie bemiihen sich, die Wirkung von Kommunikation nachzuweisen, die
Effizienz zu steigern, und sie machen auf diese Weise den Wertbeitrag guter
Kommunikation fiir den Unternehmenserfolg sichtbar. Das ist fir die
unumgangliche interne Argumentation und Begriindung geplanter MalRnahmen
und Ressourcen besonders hilfreich. In diesem Sinne sollte das Kommuni-
kationsmanagement regelmaRig — zumindest aber einmal im Jahr anlasslich der
Kommunikationsjahresplanung — auf den Prifstand gestellt werden. Es gilt, die
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Starken, Schwachen, Chancen und Risiken im Kommunikationsauftritt zu
erkennen. Die Wirkung und die Effizienz der MaBnahmen muss mit definierten
KPIs (,,Kennzahlen) und klaren Erfolgs-kriterien gemessen werden. Wichtig ist
jedoch generell, Uber die Kennzahlen hinaus das Bewusstsein fiir die Wirkung
und die Wirkungszusammenhidnge von Kommunikation im Unternehmen zu
scharfen. Es gilt, festzustellen, wie gut der Kommunikationsauftritt auf die
Profilierung der Unternehmensmarke einzahlt, was eine Kommunikations-
strategie moglicherweise verwassert, welche neuen Aktivitdten zur Optimierung
beitragen, was bei Kunden, Medien, Stakeholdern gut ankommt und was nicht.
Nur wer den Status quo und die Fitness seines PR-Managements genau kennt,
kann eine solide Kommunikationsplanung aufsetzen.

Strategische Ausrichtung lGberprifen: Stimmt der Kurs?

Strategische Kommunikation gehort zu den Buzzwords dieser Zeit. Die
Vorstellungen, was genau darunter zu verstehen ist, sind oft diffus und ebenso
unklar ist, woran eine ausgepragte Strategieorientierung im Praxisalltag der
Kommunikation tberhaupt zu erkennen ist. Nach meiner Erfahrung liegt die
groBte Schwache im heutigen PR- und Kommunikationsmanagement von
Unternehmen genau darin, dass oftmals — getrieben vom operativen
Tagesgeschaft — die klare Strategie fehlt. Oft wird aus dem Bauchgefiihl heraus
geplant und entschieden. Damit kann man richtig liegen, aber es ist gefahrlich.
Die zunehmende Komplexitit von Themen und Zusammenhdngen und die
weitreichende Bedeutung von Kommunikation (etwa bei Kapitalmarktthemen, in
Krisen oder in sensiblen Restrukturierungsprozessen) erfordert namlich eine
Berechenbarkeit und Transparenz in der Planung und grundsatzlich eine hohe
Strategiekompetenz im Kommunikationsmanagement.

In einem mehrteiligen Blogbeitrag auf der Plattform ,Unternehmershuttle” mit
dem Titel ,,Was bedeutet strategische Kompetenz? Von der Kunst, den richtigen
Weg zu finden” (zum Download abrufbar im Portal der Competence Site) habe
ich die Aspekte der Strategiekompetenz genauer skizziert. Das Ringen um die
richtigen Ziele und Strategien und ihre regelméaRig Uberpriifung beeinflussen die
kommunikativen Erfolge jedenfalls maRgeblich. Die strategische Kompetenz der
Mitarbeiter in Kommunikation und Marketing zu fordern, betrachte ich tbrigens
ebenfalls als wichtige Aufgabe des Kommunikationsmanagements. Auch sie muss
in der jahrlichen Planung berticksichtigt werden.
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Man sollte also zu Beginn der Kommunikationsjahresplanung eine ehrliche,
umfassende Bestandsaufnahme des Status quo nicht scheuen. PR/
Kommunikation ist ein kontinuierlicher Verbesserungsprozess. Auch die
Infrastruktur insgesamt gehort auf den Prifstand. Haben wir die optimale
Infrastruktur und ausreichende Ressourcen, um unsere Kommunikationsziele
erreichen zu kénnen und den Erwartungen der Stakeholder gerecht zu werden?

2.. Kommunikationsplanung bedeutet Themen-
planung: Welche (kiinftigen) Themen scharfen das
Unternehmensprofil? Welchen Themen kénnen wir
uns nicht entziehen?

Wenn Sie meinen, Kommunikationsplanung bedeutet primar die Festlegung von
Malinahmen, so ist dies nur halbrichtig. Erfolgreiche PR definiert sich durch die
richtigen Themen und Botschaften. Es kommt aber nicht nur darauf an, sich mit
den Themenfeldern auseinander zu setzen, die ohnehin regelmaRig auf der
Agenda stehen, sondern vor allem neue spannende Felder zur Profilierung zu
finden und damit neue Kommunikationsanldasse zu schaffen. Ein voraus-
schauendes Themenmanagement, das Trends erkennt und unternehmens-
relevante Themenentwicklungen antizipiert, ist das maligebliche Qualitats-
kriterium. Gut sind beispielsweise Themen, anhand derer sich besondere
Facetten der Unternehmensmarke, etwa die Innovationsstiarke oder eine
ausgepragte Unternehmensethik, effizient darstellen lassen. Es lohnt sich —
dhnlich einem systematischen Agenda Setting Prozess, wie ich ihn ebenfalls im
Blog des Unternehmershuttle skizziert habe (als Download abrufbar im Portal
Competence Site) — alle in Betracht kommenden Themen genau zu analysieren,
zu priorisieren und daraus Kommunikationsmalnahmen abzuleiten.

Themenplanung ist ein strategischer Vorgang und beriicksichtigt
unternehmensstrategische Planungen und Entwicklungen. Die Wahl der
richtigen Leitthemen fiir die Kommunikation des nachsten Jahres soll schlieRlich
nicht nur die Stakeholder begeistern und den marken- sowie kommunikations-
politischen Aspekten Rechnung tragen, sondern vor allem die Geschafts-
entwicklung unterstiitzen. Deren Ziele, Chancen und Risiken muss das
Themenmanagement reflektieren.



DR. WOLFGANG GRIEPENTROG | WORDSVALUES

Der Zusammenhang von ausgewdhlten Themen und dazu definierten
MaBnahmen des kommenden Geschaftsjahres muss in der Kommunikations-
planung 2012 deutlich werden. Es gibt kritische Stimmen, die behaupten, man
konnen Kommunikation in Wirklichkeit Uberhaupt nicht planen. Natlirlich
erfordern aktuelle Entwicklungen im Tagesgeschaft, vor allem im Pressebereich,
spater Anpassungen der Strategien und der Planungsdetails. Trotzdem muss die
Kommunikationsplanung einen verbindlichen Rahmen setzten und nicht nur den
bisherigen Kommunikationseinsatz mit Standardmafnahmen (z.B. Reporting der
Geschéaftszahlen) fortschreiben, sondern gezielt die Entwicklung neuer
Themenfelder anregen.

GroRere Unternehmen haben in den letzten Jahren eigene Bereiche fir Issue
Management eingerichtet und damit das Handling ihres Themenmanagements
professionalisiert. So wird vermieden, dass Unternehmen von Themen-
entwicklungen Uberrascht werden und unvorbereitet Position beziehen missen.
Ein gutes Issue Management erleichtert auch die Identifikation geeigneter
Themen fir die Kommunikationsjahresplanung.

3. In der Kommunikationsplanung muss sich das
Reputationsmanagement widerspiegeln

Gute PR leistet einen wesentlichen Beitrag zur Unternehmensreputation. Dem
wird niemand widersprechen. In der Praxis aber ist dieser Grundsatz keineswegs
verinnerlicht. Chancen und die Risiken bei der Wahrung des guten Rufs wiirden
sonst namlich mit viel groBerer Sensibilitat und Konsequenz berticksichtigt und
die Reputation nicht — wie so oft — fahrldssig aufs Spiel gesetzt werden. Nicht nur
die PR-Profis tun sich generell schwer damit, den Zusammenhang zwischen
Reputation und Unternehmenserfolg zu akzeptieren, auch weil die Belange der
Unternehmensreputation oft im Konflikt stehen mit anderen spezifischen
Unternehmensinteressen. Effizient und glaubwirdig ist Kommunikation aber
ohne Zweifel nur dann, wenn sie positiv auf die Reputation einzahlt, wenn sie
Vertrauen aufbaut oder den guten Ruf zumindest nicht gefahrdet. Dies ist ein
Aspekt, der ebenfalls eine holistische Betrachtung im Rahmen der
Gesamtplanung erfordert, denn viele kleine Details im Kommunikations- und
Marktauftritt beeinflussen den Eindruck der Stakeholder und ihr Verhaltnis zum
Untenehmen. Die Kommunikationsplanung muss dies mitdenken.
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Einen Uberblick (iber die Aktionsfelder im Reputationsmanagement mit weiteren
Anregungen bietet die Webseite www.reputationstraining.de.

Fir den nachhaltigen Erfolg der Kommunikation und fir den Unter-
nehmenserfolg insgesamt ist es entscheidend, wie gut Unternehmen auf ihre
jeweiligen Reputationsrisiken eingestellt und vorbereitet sind. Dieses Thema ist
keineswegs auf die Kommunikation beschrankt. Ein effizientes Management der
Reputationsrisiken beinhaltet vielmehr quer Uber das gesamte Unternehmen
den Aufbau von Organisationsstrukturen, Entscheidungs- und Prozessablaufen,
die moglichst umfassend sicherstellen, dass kein Mitarbeiter, keine
Fiihrungskraft etwas tut, das Kunden und Offentlichkeit nicht vermittelbar ist.
Sei es der jlngste Krisenfall in der UBS, bei dem ein einzelner Mitarbeiter durch
illegale Geschaftspraktiken einen Milliardenschaden verursachte udn das
Vertrauen der Menschen in Integritat und Professionalitdt der Bankenbranche
erschitterte; sei es die mutwillige NGO-Kampagne gegen den Hahnchenziichter
Wiesenhof, sei es der bisweilen machtversessene, unsensible Fiihrungsstil
mancher Konzernlenker ...: all diese Fille zeigen, dass das Bewusstsein fiir und
der Umgang mit Reputationsrisiken weithin unterentwickelt ist. Es ist die
Aufgabe des Kommunikationsmanagements, darauf hinzuweisen und selbst die
Unternehmensreputation im Blick zu behalten. Die PR- und Kommunikations-
manager mussen auf entsprechende Strukturverbesserungen im Unternehmen
hinwirken, aber auch mit geeigneten KommunikationsmaBnahmen eine
Unternehmenskultur fordern, die das Fehlverhalten einzelner unwahrschein-
licher macht. Angesichts einer immer groBeren Krisenanfalligkeit von
Unternehmen und gestiegener Reputationsrisiken sollten diese Impulse auch bei
der Kommunikationsplanung 2012 eine maRgebliche Rolle spielen. Es sollten
Strategien und MalBBnahmen geplant werden, die in besonderer Weise auf den
Schutz und den Aufbau der Unternehmensreputation einzahlen, die
vertrauensfordernd sind und die Stakeholderbeziehungen starken.

Ein Jahresplanungsworkshop hilft bei der
Kursbestimmung

Schreiben Sie lhre Kommunikationsplanung nicht von Jahr zu Jahr fort, ohne
innezuhalten. Stellen Sie die Weichen fir die Kommunikationsjahresplanung
2012 bewusst auBRerhalb der Routine und Hektik des Alltagsgeschafts. Hilfreich
ist es, in einem spezifischen Planungsworkshop Impulse zu sammeln, die
Wirkung bisheriger Kommunikationsaktivitaten kritisch zu prifen und
festzustellen, ob die Ziele erreicht wurden und die KPIs richtig gewahlt sind.
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Flihrungskrafte und Mitarbeiter des Kommunikationsbereichs sollten daran
teilnehmen. Mittel- und langfristige Perspektiven geraten im Tagesbetrieb
leicht aus dem Blick. Ein externer Moderator sollte den Workshop leiten, um
unvoreingenommenen diesen Blick auf die Potenziale der Kommunikation und
ihre langfristigen Perspektiven zu wahren. Je nachdem, welche Themenfelder in
den Fokus geriickt werden sollen, kann man auch Gastvortrage von Spezialisten
einbinden. Machen Sie den Jahresplanungsworkshop zu einem Highlight in Ihrem
Kommunikationsmanagement, von dem wichtige Impulse ausgehen.

Wichtig ist auch der Austausch mit anderen Unternehmensbereichen im
Workshop, beispielweise mit den Kollegen, die fiir das Marketing, das
Innovationsmanagement oder flr Nachhaltigkeit / Corporate Responsibility
zustandig sind. Deren Themen und Belange, im Marketing zum Beispiel die
Konzepte zur strategischen Kundenbindung, missen in die Kommunikations-
planung einflielRen.

Fazit: Planung schafft Mehrwert fir Effizienz
und Glaubwiirdigkeit

Glaubwiirdigkeit hat viele Gesichter. Im ,,Glaubwiirdigkeitsprinzip“ haben wir 10
wichtige Bedingungen formuliert: Professionalitdt, Transparenz, Berechen-
barkeit, Authentizitdt gehoren dazu. Als Einzelner kann man sich diese Faktoren
zu eigen machen. Auf Unternehmensebene ist das schwieriger. Hier sind viele
verschiedene Akteure eingebunden und es gilt, gleichzeitig sehr komplexen und
oft widerspriichlichen Stakeholdererwartungen gerecht zu werden. Deswegen
bedarf es einer guten Planung. Fehler im kiinftigen Auftritt werden so
vermieden, Akzeptanz und Vertrauen gefordert.

Setzen Sie die richtigen Signale und nutzen Sie die Kommunikationsplanung 2012
flir einen umfassenden Rundumblick auf die Chancen Ihres Kommunikations-
managements. Am Ende werden, wie (blich, die definierten Mallnahmen mit
Zeitplanung und Budgets aufgestellt. Unter Berlicksichtigung der drei
beschriebenen Aspekte konnen diese aber viel besser begriindet und intern
yverkauft” werden. Mit diesem Vorgehen zeigen Sie: Glaubwiirdigkeit und
Effizienz sind planbar.

Weiterer Support und Infos: http://www.wordsvalues.de
Quelle: http://glaubwuerdigkeitsprinzip.de/das-blog



