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Der Corporale Communication Cluster Vienna (CCCV) legl mit dem ,Reputation Scoring' ein Modell vor,
mit dem sich der Erfolg von strategisch angelegter Kommunikationsarbeit anhand von Benchmarks nachvollziehen lésst

InZeiten eines allgerneinen Spardrucks
sind es nicht nur das Marketing und die
Werbung, die gehdrigen Erklirungs-
notstand gerade in grofen Unterneh-
men hahen. Auch die Abreilungen fir
Corporate Communlcations geraten
mitunter vorschneli in das Visier von
Sparmafinahmen, schiiefliich stchen
den damit verbupdenen Personal-
kosten keine unmitteibaren Eritse
gegentiber, und der Erfoig und die stra
teglache Reievanz von Unternehmens-
kommunikation sind oftmals nicht uuf
den ersten Biick zu erkennen.

Die Bedeutung sichth H
Genau hier setzt dic {nitiative des
Corporate Communication Ciuster
Vienna (CCCV) an. Der Vereln wurde
bereils 2006 gegrilndet und hat das
Ziel, ,fortschrittliche Untcrnehmens-
kommunikation* zu fiirdern. Rinheit

liche und durchgiingige Prozesse spic-
ien dabel ebenso cine Rolle wie mess-
bare Standards, dle Generlerung von
Benchmarks und die ldentifizierung
von sugenannten Best-Practice-Del

spieien. Weil die Zusammenarheit
sehr offen und vertrauiich abiiiuft, hat
jedes bestehende Mitglied ein Veto-
recht, wenn es darum geht, dass ein
neues Mitglied dem Verein beitreten
mdchte. Zu den Mitglicdern des CCCV
zihien mittlerwelie so nambalte Un-
ternehmen wic Al Telekom Austria,
Bank Austrla, Henkei, OBB, OMV,
Rewe, Roche, Siemens, Vislater oder
die Wiener Stidlische. Ais Priisident
fungiert Michaei Hiava, im Brotberuf
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lead of Corporate and Marketing
Communications belm Austrian Insti-
tute of ‘lechnoiogy (AIT), Vizepriisi-
dentin ist Rewe-Sprecherin Corinna
Tinkler, Die Geschifisfithrung des Ver-
hands wird von Christoph Bruckner
und Gerlinde Wiesner von der Agentur
Dic Kommunikationsberater walirge-
nomimnen. Ein Kernelement im Bestre-
ben des CCCV, die Relevanz professio-
nelier und fundierter Unternchmens-
kommunikation sichtbar z2u machen,
ist dus ,Reputation Scoring”, Bei dieser
von marketmind entwickelten Unter-
suchung wird die Reputation von

Unternchmen in mehreren Dimensio-
nen erfasst; anhand von Benchmarks
lassen sich {iber einen idngeren Zeit-
raum Entwicklungen abieiten. ,Repu-
tation ist von grofiter Relevanz fiir ein
Unternehmen und beelnflusst den
Markenwert signiftkant’; erklire CCCV-
Priisident Hiava.

Sechs Dimensioncn in drei Gruppen
Beim ,Reputation Scoring” wird die
Reputation der teiinehmenden Unter-
nehmen anhand von sechs Dimen
sionen in drei Stakehoider-Gruppen
untersuchit: Die sechs Dimensionen

flir Reputation sind: ,Rmotional Ap
peal’, ,CSR & Sustainability’, ,Work-
place Environment’, ,Products &
Services' ,Leadership’, und ,Perfor-
mance’. Zuniichst werden 100 fiir das
jeweliige Unternehmen relevante Opi-
nion Leader, die zuvor auf Basis einer
Netzwerkanaiyse von PAS.research
identifiziert wurden, mitleis Online-
Fragebogen um jhre Wahrnehmung
gebeten. Danach wird die Reputation
in der Gesamtbevdikerung erhohen,
und zwar bei 500 Menschen ehenfalls
mittels Online-Tragebogen. Die dritte
Stakeholder-Gruppe nennt sich ,In

Leistungsnachweis fiir Pressesprecher

volved Public® es handelt sich hierbel
um Kunden oder Mitarbciter. Alle
diese Ergebnisse flieRen in das ,Repu-
tation Scoring" eln. Neben den derail-
lierten Brgebnissen 7u den einzeinen
Dimensionen gibt es auch ecinen
Gesamtwert [iir das Unternehmen,

Rin Navi fitr Kommunikation

»Dle CCCV-Reputationsanaiyse gibt
sich jedoch nicht damit zufrieden, den
Status quo der Reputation eines
Unternehmens zu erheben’, erklirt
Geschiiftsflihrer Christoph Bruckner.
Denn, so Bruckner weiter: ,Mithilfe
dieses Analyse-Tools iiisst sich zus#tz-
lich ermitteln, welche Themen und
Schwerpunkte fiir bestimmie Stake-
hoider besonders wichtig sind, Anhand
einer Matrix idisst sich crkennen, in wei-
chen Bereichen dus Unternehmen be-
sonders gut bewertet oder besonders
kritisch geschen wird., Und es idsst sich
feststelien, ob diese Einschiitzung far
die Reputation des Unternehmens be-
sonders refevant ist” Kommunikati-
onsmanager solien damit nicht nur ein
Instrument zur Brioigsmessung in die
Hand bekommen, sondern auch ein
Planungsinstrument, quasi ein Naviga

tionsgerdt fiir die Unternehmenskom-
munikation” Es soli die Position der
Kommunikationsverantworllichen im
eigenen Unternchmen stiirken, da
Entscheidungen uhjektiv hegriindbar
geworden sind - und weniger der
Rindruck bestcht, Unternehmens-
kommunikation wiirde aul Basis von
Bauchentsciicidungen erfolgen. sl
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