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Monitor Wirtschaftskommunikation

Inhalte und Ziele der Untersuchung

Inhalte

» Strukturen

* Entwicklungen

« Anforderungen

« Evaluation

» Organisationale Bedingungen

Ziele
* Grundlagenforschung und aktuelle Zustandbeschreibung
* Profil und Selbstverstandnis der Kommunikationsakteure
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Fragestellungen der Untersuchung

*  Welche Kommunikationsinstrumente und -strategien werden in
Unternehmen und Organisationen eingesetzt?

*  Welche Relevanz und welches Entwicklungspotenzial haben Social-
Media-Plattformen in Unternehmen?

* Welche mittel- bis langfristigen Erwartungen werden in der
Kommunikationsarbeit verortet und welche Anforderungen an
Mitarbeiter resultieren daraus?

*  Welche Instrumente zur Evaluation der Unternehmens-
kommunikation werden gegenwartig eingesetzt?
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Monitor Wirtschaftskommunikation

Methodensteckbrief: Kennzahlen zur Studie

Untersuchungsmethodik: Befragung von Kommunikationsverantwortlichen
Verfahren der Schriftliche Mehrthemenbefragung
Datenerhebung:

Umfang & Response: 1.069 Unternehmen // Ricklauf: 12,2%, n=130
Befragungszeitraum: 26.02.2010 bis 31.03.2010

Datenerhebung: Hochschule flr Technik und Wirtschaft
Studiendesign, Analyse

und Berichterstattung: Dr. Falk Tennert, HTW Berlin
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Eingesetzte Kommunikationsinstrumente und -strategien

Einsatz: zusammengefasste Werte fur “kontinuierlich” und “oft”, in %
Bedeutung: zusammengefasste Werte fur “sehr hoch” und “hoch”, in %

0 20 40 60 80 100

Corporate Identity

Interne Unternehmenskommunikation
Public Relations
Online-Kommunikation
Printwerbung

Corporate Responsibility
Events

Online-Werbung
Direktmarketing

Messen und Ausstellungen
Investor Relations

Sponsoring

Social Media Kommunikation
Fernseh-/Horfunkwerbung
AulRenwerbung/Ambient Media
Sonstiges

0 20 40 60 80 100
B Einsatz in % H Bedeutung in %
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Netzwerkaffines Kommunikationsumfeld

Mehrfachantworten, Zustimmung in %

49

Twitter
Facebook
Xing
YouTube
Sonstige

Prasenz der Unternehmen auf
Social Media Plattformen

Newsletter 70

RSS-Feed

Blog ymunikations- und
Community Interaktionsmaoglichkeiten im Unternehmen
Podcast
Sonstige n=130
0 20 40 60 80

Zustimmung in %
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Erwartete Entwicklung in der Unternehmenskommunikation

Zusammengefasste Werte fur “wird sehr wichtig” und “wird wichtig”, in %

Online-Kommunikation 92
Online-Werbung 83
Social Media Kommunikation 82

Interne Unternehmenskommunikation
Corporate Responsibility
Public Relations

Corporate Identity

Investor Relations
Direktmarketing

Events

Sponsoring

Messen und Ausstellungen
AulRenwerbung/Ambient Media
Fernseh-/Horfunkwerbung
Printwerbung

Sonstiges | 1 n=130

0 20 40 60 80 100
Zustimmung in %

t I I l Hochschule fiir Technik

University of Applied Sciences




Erwartete Herausforderungen in der Kommunikationsarbeit

Mehrfachantworten, Zustimmung in %

Informationsflut

Internet

Bedeutungsverlust klassischer Medien

Schrumpfende Budgets

Kommunikationscontrolling

Hohe Arbeitsbelastung

Internationalisierung

Branchenwissen/Produktwissen

Rechtfertigungsdruck

Sonstiges

EDV-Fahigkeiten n=130

0 20 40 60 80
Zustimmung in %
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Unterstitzung durch Dienstleister

Zusammengefasste Werte fur “kontinuierlich” und “oft”, in %

Grafik und Design

Printwerbung

Online-Werbung
Online-Kommunikation

Konzeption

Public Relations

Messen und Ausstellungen
Fernseh-/Horfunkwerbung

Corporate Identity

Events

Direktmarketing
Aulenwerbung/Ambient Media
Evaluation/ Kommunikationscontrolling
Sponsoring

Organisation

Social Media Kommunikation
Investor Relations

Corporate Responsibility

Interne Unternehmenskommunikation

0 20 40 60 80
Zustimmung in %
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Zufriedenheit mit Dienstleistern

Zusammengefasste Werte fir “sehr zufrieden” und “zufrieden”, in %
Mittelwerte und Standardabweichung

sehr zufrieden teils-teils sehr unzufrieden

Gestaltung ‘ ‘

Flexibilitat

Schnelligkeit

Beratungsleistung

Wissen uber Unternehmen/Branche
Konzeption/Strategie

Textqualitat

Grindlichkeit
Preis-Leistungs-Verhaltnis

Sonstiges

0 20 40 60 80
B Zustimmung in % == Mittelwert/SD
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Rekrutierungswege

Mehrfachantworten, Zustimmung in %

Website des Unternehmens
Jobborsen im Internet
Personliche Empfehlung
Anzeigen in Tageszeitungen
Universitaten/Hochschulen
Jobbdrsen in Fachmedien
Arbeitsagentur

Sonstige Wege =130

0 20 40 60 80 100
Zustimmung in %
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Fahigkeiten und Kompetenzen von Mitarbeitern
Werte fur “sehr wichtig” und “wichtig”, in %

Skills Smarts

Teamarbeit

Okonomisches Denken

Fachwissen Selbstandiges Arbeiten

Interdisziplinares Wissen Verantwortungsbewusstsein

Praxisrelevante Projekte Organisationsfahigkeit

Fremdsprachenkenntnisse Konfliktfahigkeit

Berufserfahrung Kreativitat
Studienfachrichtung Kompromissbereitschaft
Praktika/Volontariat Prasentationsfahigkeit

Abschlussnote Harte/Durchsetzungsfahigkeit

Auslandserfahrung Sonstiges

n=130 n=130
0O 20 40 60 80 100 0O 20 40 60 80 100
B sehr wichtig ™ wichtig M sehr wichtig ™ wichtig
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Weiterbildungsbedarf bei Mitarbeitern

Mehrfachantworten, Zustimmung in %

Konzeption

Rhetorik/Prasentation

Texten/journalistische Fahigkeiten

Analyse/Controlling

Fremdsprachen

Konfliktmanagement

Medienmanagement

Kommunikationsdesign

Mediaplanung

Sonstiges n=130
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Zustimmung in %
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Einsatz von Evaluationsinstrumenten
Zusammengefasste Werte fur “kontinuierlich” und “oft”, in %

Clippings sammeln 80
Reichweiten ermitteln
Medienresonanzanalyse

Themen-Analyse

Image-Analyse cungsstufen von
Input-Output-Analyse 6 K‘ 9 iati
Anzeigenéquivalenzwert ermitteln ommunikation
Issues Monitoring
Social Media Monitoring Output
Befragung von Zielgruppen N 32 Outcome
Reputation/Ermittlung des Marktwertes = 26 Outflow
Balanced Scorecard 7 n=130
0 20 40 60 80 100

Zustimmung in %
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Relevanz von Evaluationsinstrumenten

Zusammengefasste Werte fir “sehr wichtig” und “wichtig”, in %
Mittelwerte und Standardabweichung

sehr wichtig teils-teils unwichtig

Planung zukunftiger Aktivitaten

Bewertung der Kommunikationsarbeit

Marktbeobachtung

Themen und Trends frihzeitig erkennen

Budgetplanung

Reporting an die Geschaftsfliihrung

Optimierung der Unternehmensstrategie

Konkurrenzbeobachtung

‘ ‘ | ' n=130

0 20 40 60 80 100
B Zustimmung in % == Mittelwert/SD
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Zusammenfassung

« Grol3e Bandbreite an Kommunikationsaktivitdten und Strategien in
den befragten Unternehmen

« Entwicklungspotenzial vor allem in der digitalen Kommunikation und
In den Bereichen Public Relations und Corporate Responsibility

« Kontinuierlicher Ruckgriff auf externe Dienstleistungen bei haufig
ambivalenter Beurteilung

« Evaluation von Kommunikationsaktivitaten als fester Bestandteil in
Unternehmen
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Vielen Dank fur Ihre Auftmerksamkeit.

Dr. Falk Tennert
Hochschule fur Technik und Wirtschaft Berlin
FB Wirtschaftswissenschaften Il — Wirtschaftskommunikation
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