
BUSINESS MODEL 
ASSESSMENT

Put the business model of your corporate  

communications to the test
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New business models are at the heartbeat  

of today’s economical discussions.  

A business model describes the basic 

principle of how an organization creates 

and expands value. The more volatile  

the environment, the greater the competitive  

pressure, the more necessary it is to  

review and evolve one’s own business model.

Business Model Assessment

PUT YOUR  
CORPORATE 
COMMUNICATIONS 
BUSINESS MODEL  
TO THE TEST
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The social, political, and economic 

environment have changed fundamentally 

in just a few years that the business  

model of the communication department 

urgently needs to be put to the test.

COMMUNICATION 
DEPARTMENTS MUST  
ADAPT TO FAST CHANGING 
BUSINESS MODELS
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KEY QUESTIONS FOR REVIEWING THE 
COMMUNICATION BUSINESS MODEL

1.	 What contribution does communication make to the 
success of the organization?

2.	 How does the management view the communication 
department? What budget and personnel resources  
does it allocate to the mandate?

3.	 Is the communications department results-oriented,  
flexible, and efficient?

4.	 What products and services does the communication 
department produce to achieve its communications 
objectives?
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THE BUSINESS MODEL FOR  
CORPORATE COMMUNICATIONS 
COMPRISES FOUR BUILDING BLOCKS VALUE 

CREATION 
MODEL 

ACTIVITIES
& PRODUCTS

MODEL

RESOURCES
& REVENUES

MODEL

OPERATING
MODEL

1.	 VALUE CREATION MODEL

The value creation model answers  
the question, “what for?” and shows  
how communication contributes  
to the organization’s success with its 
products and services. 

2.	 RESOURCES & REVENUES MODEL 

The resource model focuses on the  
“with what?”: the necessary material 
resources (budget and staff), but Also, the  
recognition and acceptance of the 
communication department by its internal 
clients are relevant here.

3. 	 OPERATING MODEL

The operating model answers the question 
“how?”. It describes how the tasks in a 
communication department are managed, 
implemented, and evolved. 

4. 	 ACTIVITIES & PRODUCTS MODEL

The service portfolio model defines the 
“what?” - the products and services  
that a communication department delivers 
to its stakeholders and internal customers.
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We analyze the business model of your communication department  

with a tried and tested questionnaire. Each building block is evaluated  

for its strengths and weaknesses to identify the need for action.  

The communication team can be involved in self-assessment  

workshops, and we will conduct interviews with internal interfaces and 

external experts. Furthermore, we analyze the impact of trends in  

market, communication, technology, and society on the communication 

business model. Together we will achieve a communication model  

that fulfills your requirements.

MOVING ON STEP BY STEP

1CHECK
Status assessment of all  
four building blocks, 
analysis of trends and  
the environment as well  
as interviews

2PLAN
Deduction of the need  
for action, assessment  
of potential, creation of  
a roadmap

3DO
Identification of 
approaches for the 
business model 
innovation, ideation,  
or prototyping 
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For the analysis and evaluation of the communication business model 

we rely on our methodological expertise, the neutral view of experienced 

consultants and their own impulses. Our approach is systematic, tried 

and tested, and as well as practice-oriented. The assessment gives you a 

complete picture of the status and potential of your business model.

VALUE CREATION MODEL

Answering the question  
“For what?”

RESOURCES & REVENUES MODEL

Answering the question  
“With whom?”

OPERATING MODEL

Answering the question “How?

ACTIVITIES & PRODUCTS MODEL

Answering the question “What?”
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ACTIVITIES & PRODUCTS MODEL

BEZIEHUNGSMANAGEMENT  1. Die Kommunikation prägt die Identifikation 
und das Unternehmensbild über Mitar- 
beiterkommunikation und Employer Branding 
(Mitarbeiter und potenzielle Mitarbeiter).

3. Die Kommunikation prägt die Wahrneh-
mungen und Erwartungen des Unter- 
nehmenserfolgs am Kapitalmarkt (Analys- 
ten und Anteilseigner).

2. Die Kommunikation stellt die Vorteile von 
Produkten und Leistungen und differenziert 
gegenüber dem Wettbewerb über Markt- und 
Marketingkommunikation am Absatzmarkt 
heraus (Kunden und Marktpartner).

5. Insgesamt ist die Kommunikation der  
zentrale Ansprechpartner für das Manage-
ment von Stakeholderbeziehungen.

4. Die Kommunikation wirkt über Public  
Relations auf die öffentliche Meinungsbildung  
auf dem Akzeptanzmarkt ein (Politik, Wirt-
schaft und Gesellschaft).
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KOMMUNIKATIONSBERATUNG

1. Die Kommunikation berät die Unterneh-
mensleitung (z. B. Orientierungen über Chan-
cen und Risiken im Markt- und Meinungs- 
umfeld, gesellschaftliche Trends) („Advising“)

2. Die Kommunikation bereitet die Unter- 
nehmensleitung auf ihre Kommunikationsauf-
tritte vor (z. B. durch Medientrainings)  
(„Coaching“).

3. Die Kommunikation befähigt die Unterneh-
mensleitung und andere interne Auftragge- 
ber für die eigene Kommunikation über Medien 
und Kanälen („Enabling“).

4. Die Kommunikation stellt Unterstützungs-
leistungen für die Unternehmensleitung  
bereit (z. B. Präsentationen, Monitoring) („Sup-
porting“).

5. Insgesamt werden die Leistungen der  
Kommunikation von der Unternehmensleitung 
aktiv nachgefragt.

KOMMUNIKATIONSPRODUKTE

1. Die Kommunikation nutzt bezahlte Kanäle 
oder erwirbt Platzierungsmöglichkeiten  
bei Dienstleistern (z. B. Online-Banner, Google 
Ads, gesponserte Social-Media-Posts, Native 
Advertising) („Paid“).

2. Die Kommunikation baut Beziehungen zu 
Journalisten und Multiplikatoren wie Bloggern 
oder Influencern auf („Earned“).

3. Die Kommunikation nutzt soziale Netzwerke  
(z. B. Facebook, Twitter, LinkedIn und Insta-
gram), um ihre Inhalte zu teilen („Shared“).

4. Die Kommunikation erstellt oder nutzt 
unternehmenseigenen Kanäle (z. B. Website, 
Blog, Kundenmagazin etc.) („Owned“).

5. Insgesamt ist das Portfolio an Medien  
und Kanälen reichhaltig und für die Aufgaben 
gut geeignet.

BEZIEHUNGSMANAGEMENT

KOMMUNIKATIONSPRODUKTE

KOMMUNIKATIONSBERATUNG

Was ist besonders gut bei uns? Wo gibt es Handlungsbedarf?

Was ist besonders gut bei uns? Wo gibt es Handlungsbedarf?

Was ist besonders gut bei uns? Wo gibt es Handlungsbedarf?
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OPERATING MODEL

STRUKTUR & KOORDINATION 

1. Die Aufgaben innerhalb der Kommunikation 
sind klar beschrieben.

2. Die Kompetenzen und Fähigkeiten reichen 
aus, um die Aufgaben der Kommunikation gut 
zu erfüllen.

1. Die Kommunikationsleitung lebt Kultur und 
Werte glaubwürdig vor.

2. Die Kommunikation ist in der Branche gut 
vernetzt, und ihre Mitarbeiterinnen und Mit-
arbeiter verfügen über gute persönliche Kon-
takte.

1. Die Kommunikation ist eng in die Unterneh-
mensnetzwerke eingebunden. 

1. Die Kernprozesse für die Kommunikation 
mit den Stakeholdern (Mitarbeiter, Kunden 
etc.) sind definiert.

2. Die Planung der Kommunikationsaktivitäten 
erfolgt auf Grundlage hinreichender Analysen 
(z. B. Befragungen von Stakeholdern).

1. Markttrends, Umfeldentwicklungen und 
Stakeholdererwartungen werden fortlaufend 
beobachtet und ausgewertet.

2. Die Aufstellung ist gut geeignet, die Auf- 
gaben zu erfüllen.

3. Die Qualifikationen in der Kommunikation 
werden systematisch nach einem eigenen 
Kompetenzmodell entwickelt.

2. Für die Aktivitäten dezentraler Kommunika-
tionseinheiten sind Orientierungen und Richt-
linien beschrieben.

1. Für alle Kommunikationsfragen hat die Kom-
munikation in der Organisation das letzte Wort 
und ein Veto-Recht.

3. Die Kommunikation verfügt über ein gut 
ausgebautes Netzwerk aus Agenturen  
und Dienstleistern, Beratern und Experten.

2. Die Prozesse für die Beratung interner  
Kunden und Auftraggeber sind eindeutig be-
schrieben.

3. Die Umsetzung von Kommunikationsaktivi-
täten wird fortlaufend mit Erkenntnissen aus 
Studien und Analysen unterstützt. 

3. Die Zuständigkeiten und Verantwortlich- 
keiten für Kommunikation sowie die (Sprecher-)  
Rollen sind klar definiert. 

4. Die Rekrutierung erfolgt auf Grundlage auf-
gabenbezogener Stellenbeschreibungen.

3. Ressourcen (Budgets, Personal) werden  
nach strategischen Prioritäten verteilt.

4. Die Kommunikation hat belastbare Kontakte 
zu Vertretern der relevanten internen und  
externen Stakeholdergruppen aufgebaut.  

3. Für die Befähigung von Managern und Mit-
arbeitern als Kommunikatoren sind Prozesse 
etabliert.

4. Erkenntnisse und Wissen zu Umfeldentwick-
lungen und Stakeholdererwartungen werden 
an die Unternehmensleitung weitergegeben.

4. Für die interne Abstimmung und Koordi-
nierung sind Austauschformate und Gremien 
etabliert.

5. Die Karriereentwicklung in der Kommuni-
kation erfolgt nach einem festgelegten Pro-
gramm.

4. Die Leistungserstellung orientiert sich an 
definierten Qualitätsstandards.

5. Mit Universitäten, Forschungseinrichtungen 
oder Fachverbänden erfolgen regelmäßig  
Kooperationen oder gemeinsame Veranstal-
tungen.

4. Die Kommunikation stimmt sich im Sinne 
einer integrierten Kommunikation regelmäßig 
mit anderen Organisationsbereichen ab (z. B. 
Kernprozesse).

5. Vorhandenes Wissen wird systematisiert 
und für alle zugänglich gemacht. 

5. Die Berichtswege sind eindeutig festgelegt. 5. Die Leistungen und Wirkungen der Kommu-
nikation werden regelmäßig mit Kennzahlen 
bewertet und mit der (Geschäfts-) Leitung be-
sprochen.

5. Zur Unterstützung ihrer Prozesse setzt  
die Kommunikation etablierte Management- 
methoden ein. 

1. Die digitale Infrastruktur ist auf alle Kern-
prozesse der Kommunikation ausgerichtet.

1. Die Kommunikation ist sich klar über den 
Auftrag, den sie für die Gesamtorganisation 
erbringt.

2. Digitale Infrastruktur und Tools sind ins-
gesamt geeignet, um in einer digitalisierten 
Welt zeitgemäß kommunizieren zu können. 

2. Die Kommunikation hat ihr Selbstverständ-
nis formuliert.

3. Die Tools ermöglichen es, Content integ-
riert zu erstellen und zu verbreiten. 

3. Die Kommunikation ist in der Gesamt- 
organisation klar positioniert.

4. Digitale Inhalte (Texte, Fotos, Grafiken etc.) 
lassen sich in einer Software-Lösung spei-
chern, verwalten und verfügbar machen.

4. Die Kommunikation richtet sich systema-
tisch auf die Organisationsstrategie aus.

5. Die Tools erleichtern eine kollaborative, 
crossfunktionale Arbeitsweise. 

5. Innerhalb der Kommunikationsfunktion  
besteht ein klares Zielbild für ihre weitere 
Entwicklung.
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PROZESSE & METHODENFÜHRUNG & STEUERUNGSTRUKTUR & KOORDINATION

TECHNOLOGIE & DIGITALE  
ASSETS

AUFTRAG & AUSRICHTUNG 
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ERKENNTNISSE & WISSENPARTNERSCHAFTEN &  
NETZWERKE 

KOMPETENZEN & KULTUR 

AUFTRAG & AUSRICHTUNG ERKENNTNISSE & WISSEN 

FÜHRUNG & STEUERUNG 

PARTNERSCHAFTEN & NETZWERKE 

PROZESSE & METHODEN 

KOMPETENZEN & KULTUR 

TECHNOLOGIE & DIGITALE ASSETS 
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RESOURCES & REVENUES MODEL

ANERKENNUNG & AKZEPTANZ  

START

1. Die Geschäftsleitung schätzt die Kommuni-
kation als internen Berater.

2. Die Geschäftsleitung hat eine klare Vor- 
stellung vom Beitrag der Kommunikation für 
den Organisationserfolg.

3. Die Kommunikation ist in der Organisation 
anerkannt.
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ORGANISATORISCHE  
INTEGRATION

1. Der Auftrag für die Kommunikation ist 
deutlich formuliert.

2. Die Leitung Kommunikation wird in  
Planungen der Geschäftsleitung einbezogen.

3. Die Bereichsleitungen der Kernprozesse 
und / oder anderer Kompetenzzentren 
 respektieren die Führungsrolle der Kommu- 
nikation bei allen Kommunikationsfragen. 
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1. Für die Kommunikation werden ausrei-
chend Mittel bereitgestellt, die geeignet sind, 
die Aufgaben zu erfüllen.

2. Die Personalressourcen reichen aus, um die 
Organisationsziele gut zu unterstützen.

3. Das Unternehmen fördert die systematische 
Weiterentwicklung der Kommunikation. 
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PERSONAL & KOMPETENZEN  

BUDGETS  

1. Budgets werden nach Zielen verteilt.

2. Das Kommunikationsbudget reicht aus, um 
die Organisationsziele gut zu unterstützen.

3. Leistungen für andere Organisations- 
bereiche werden intern verrechnet.
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ANERKENNUNG & AKZEPTANZ

PERSONAL & KOMPETENZEN BUDGETS

ORGANISATORISCHE INTEGRATION
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ENTWICKLUNGSCHANCEN  IMMATERIELLE WERTE 

HANDLUNGSSPIELRÄUME 

MATERIELLE WERTE 

VALUE CREATION MODEL

START

MATERIELLE WERTE 

HANDLUNGSSPIELRÄUME ENTWICKLUNGSCHANCEN

IMMATERIELLE WERTE
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Was ist besonders gut bei uns? Wo gibt es Handlungsbedarf?Was ist besonders gut bei uns? Wo gibt es Handlungsbedarf?

1. Die Kommunikation sorgt dafür, dass die 
Organisation bei ihren Stakeholdern bekannt 
und gut profiliert ist (Bekanntheit / Publizität).

1. Kommunikation baut stabile, verlässliche 
Beziehungen zu den Stakeholdern des Unter-
nehmens auf (Beziehungen).

1. Die Kommunikation positioniert die Orga- 
nisation und ihre Vertreter als Meinungs- 
führer zu strategischen sowie gesellschaftli-
chen Themen (Themenführerschaft).

1. Die Kommunikation sorgt für eine hohe  
Reputation des Unternehmens (Reputation).

2. Die Kommunikation stellt die Innovations-
kraft und das Entwicklungspotenzial der  
Organisation heraus (Innovationspotenzial).

2. Die Kommunikation stärkt die Marke und 
steigert ihren Wert (Marke).

3. Kommunikation stärkt die Widerstands-
fähigkeit der Organisation gegenüber mög-
lichen Krisen (Krisenresilienz).

3. Die Kommunikation prägt eine besondere 
Organisationskultur (Unternehmenskultur).

4. Insgesamt trägt die Kommunikation dazu 
bei, die Strategie an gesellschaftliche und 
wirtschaftliche Entwicklungen anzupassen und  
Wettbewerbsvorteile zu identifizieren (Wei-
terentwicklung der Strategie).

4. Insgesamt hilft die Kommunikation dabei, 
immaterielle Werte für das Unternehmen auf-
zubauen (Aufbau des immateriellen Kapitals).

2. Die Kommunikation stimuliert die Präfe-
renzen bei Kunden und potenziellen Kunden 
(Kundenpräferenzen).

2. Kommunikation stärkt das Vertrauen bei 
den wichtigsten Stakeholdern (Vertrauen).

3. Die Kommunikation stärkt die Identifikation 
der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter in die  
Organisation (Mitarbeiter-Commitment).

3. Kommunikation prägt die Wahrnehmung 
der Legitimität von Werten und Handlungen 
des Unternehmens (Legitimität).

4. Insgesamt schafft die Kommunikation 
durch die Verbreitung von Inhalten und Bot-
schaften, die Schaffung von Aufmerksam- 
keit und Bewusstsein für strategische Themen 
sowie den täglichen Dialog mit Mitarbeitern, 
Lieferanten, Kunden etc. die Grundlage für 
die Schaffung von Werten für die wichtigsten 
Stakeholder (Unterstützung der Leistungs- 
erstellung).

4. Indem sie Beziehungsnetzwerke aufbaut, 
Vertrauen stärkt und öffentliche Akzeptanz 
schafft, trägt die Kommunikation insgesamt 
dazu bei, dass das Unternehmen auch in  
unsicheren Zeiten Handlungsspielräume er-
hält (Sicherung der Flexibilität).
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Do you want to evaluate the business model of your communications 

department and put it to the test? Then please contact us.

LAUTENBACH SASS

READY FOR BUSINESS?

Schleusenstr. 15 — 17 

D-60327 Frankfurt am Main

E:	 info@communication-business-model.com 

www.communication-business-model.com


