
Erfolg ist gut. Kontrolle ist besser?
Wie Sie mit einfachen Methoden die Effektivit�t Ihrer
�ffentlichkeitsarbeit steigern k�nnen

Wer in den Bl�tterwald hineinruft, der m�chte, dass es
zur�ckschallt. Doch war das Echo auch laut und verst�ndlich
genug? H�tte man beim Hineinrufen besser artikulieren
k�nnen? Das sind Fragen, denen sich jeder
PR-Verantwortliche stellen sollte. Noch bis vor wenigen
Jahren allerdings war Erfolgskontrolle in der PR nichts,
wor�ber man lange geredet h�tte. Man klebte seine
Clippings in M�ppchen, z�hlte sie und f�hrte die sch�nsten
bei Vorstandssitzungen stolz vor. Dann heftete man das
Ganze irgendwo ab.

Vom Buzzword zum Kontrollwahn
Mittlerweile aber ist Erfolgskontrolle so sehr zum Buzzword
geworden, dass jene Zeit der Unschuld in der R�ckschau
etwas R�hrendes hat. Die fr�her vorherrschende Ansicht,
das Messen von PR-Effektivit�t sei �nur ein wenig leichter
als das Messen eines gasf�rmigen K�rpers mit einem
Gummiband� (ein gern zitiertes Bonmot des
Meinungsforschers Harold Burnsroper), scheint manchmal
einem regelrechten Kontrollwahn gewichen. Wer heutzutage
nicht in �ppigen Flowcharts, Tabellen oder Balanced
Scorecards �ber seinen �Return on Communication� (ROC)
Rechenschaft ablegen kann, wird von der
Unternehmensleitung, die schlie�lich ihrerseits am �Return
on Investment� gemessen wird, h�ufig nicht f�r voll
genommen. Doch nur wirklich gro�e Unternehmen k�nnen
es sich leisten, allein f�r die Ermittlung des ROC zehn
Prozent � wie manche Unternehmensberatungen fordern �
des gesamten PR-Etats auszugeben, und nur f�r solche
Unternehmen scheint dies auch sinnvoll.

PR-Erfolgskontrolle ist machbar
Aber auch f�r kleine und mittlere Unternehmen, die in der
Regel �ber eher schmale Etats f�r �ffentlichkeitsarbeit
verf�gen, ist eine methodisch fundierte Erfolgskontrolle
machbar. Und wenn sich der Erfolg von PR-Arbeit auch nicht
in objektiv nachweisbaren, quasi naturwissenschaftlich
verifizierbaren Zahlen darstellen l�sst, ist eine regelm��ige
Erfolgskontrolle ein hervorragender Anlass, sich �ber die
eigene Arbeit und ihre Wirksamkeit Rechenschaft abzulegen.
Wichtig ist, sich daf�r eine �berschaubare Anzahl von
Instrumenten dienstbar zu machen, die m�glichst viele
Kriterien zur Bewertung der erreichten Ver�ffentlichungen
abdecken, und dieses Instrumentarium regelm��ig zu
bedienen. Zur Orientierung stellen wir im Folgenden die
g�ngigsten Instrumente zur Erfolgskontrolle vor.

Instrumente zur PR-Erfolgskontrolle
Medienresonanzanalyse, quantitiativ und qualitativ
Das Kernst�ck jeder Erfolgskontrolle ist die
Medienresonanzanalyse. Dabei geht es nicht nur um das
Z�hlen von Clippings (vulgo: Zeitungsausschnitten), sondern
auch um die qualitative Bewertung der erreichten
Ver�ffentlichungen. Was die quantitative Seite betrifft, ist es
� zumal wenn ein Unternehmen regelm��ig
Pressemitteilungen herausgibt � in der Regel sinnvoll, einen
Ausschnittdienst zu beauftragen, der die Medien laufend
nach vorgegebenen Stichworten absucht. Um die
qualitative Seite der Ver�ffentlichungen zu erfassen,
k�nnen verschiedene Parameter herangezogen werden.
Dazu geh�ren die Auflage bzw. die Reichweite der
betreffenden Medien, die Frage, inwieweit die eigene
Zielgruppe mit der Leserschaft eines bestimmten Titels
�bereinstimmt, und Tenor und Inhalt der Berichterstattung.

Qualitative Inhaltsanalyse, Zielerreichungsmatrix
Wenn es um Inhalte geht, kommt man mit statistisch
orientierten Methoden meist nicht sehr weit. Zur qualitativen
Analyse der Medienresonanz geh�rt es, zun�chst einen
Fragen- oder Themenkatalog zu erstellen, mit dessen Hilfe
ermittelt werden kann, in welchem Ma�e die Inhalte
transportiert bzw. von der Presse aufgenommen wurden. Da
auch mit der gewissenhaften Beantwortung eines solchen
Katalogs noch nicht unbedingt ein �bersichtliches
Gesamtbild zu gewinnen ist, hat index ein pragmatisch
orientiertes Instrument entwickelt: Die Zielerreichungsmatrix
erfasst Inhalte mit statistischen Methoden und wird dabei an
unterschiedliche inhaltliche Vorgaben angepasst. Auch
individuelle Fragestellungen hinsichtlich der Effizienz von
PR-Arbeit lassen sich mit ihr schnell und punktuell



beantworten, ohne dass der vergleichsweise hohe Aufwand
einer Balanced Scorecard entsteht.

Eine einfache Matrix f�hrt in ihrer vertikalen Spalte die
jeweiligen Ma�nahmen (Pressemitteilung x, Interview mit y,
etc.) auf, die in der daneben liegenden Zeile nach einem
individuell festzulegenden Punktesystem auf verschiedene
zu transportierende Botschaften hin bewertet werden. Die
letzte Zeile gibt Aufschluss dar�ber, welche Inhalte den
st�rksten Widerhall in der Presse gefunden haben, und
liefert damit wichtigen Input zur Planung k�nftiger
Ma�nahmen.

Beispiel Zielerreichungsmatrix
Fragestellung: Welche Unternehmensbotschaft wurde am st�rksten
�ber PR-Aktivit�ten transportiert?

Ma�nahmen Botschaften
Botschaft im Text
enthalten?
Gewichtung 0-3

Das
Unternehmen
adressiert
neue M�rkte

Das
Unternehmen
ist finanziell
solide

Das
Unternehmen ist
Innovationsf�hrer
im Bereich x

Pressemeldung
Produkt

0 0 2

Pressemeldung
Quartalszahlen

3 3 1

Pressemeldung
Partnerschaft

2 0 2

Fachartikel
Produkt

1 0 3

Fachartikel
Technologie

1 0 3

Anwenderbericht
Chemiebranche

0 2 2

Anwenderbericht
Public Sector

0 2 2

Interview CEO zur
Gesch�ftsstrategie

3 2 1

10 9 16
Fazit: Innovationsf�hrerschaft am st�rksten kommuniziert

�quivalenzanalyse
Die �quivalenzanalyse bewertet redaktionelle
Ver�ffentlichungen darauf hin, wie hoch die Kosten f�r den
Platz, den sie einnehmen, gewesen w�ren, h�tte man statt
dessen Anzeigenplatz in dem betreffenden Titel gekauft. Der
Nutzen einer �quivalenzanalyse ist umstritten, da sie
gegeneinander aufrechnet, was sich nicht wirklich
vergleichen l�sst. Unter anderem ist ein redaktioneller
Beitrag vom Aufmerksamkeits- und Glaubw�rdigkeitsfaktor
her ungleich h�her zu bewerten als eine Anzeige. Um wie
vieles h�her dieser Faktor aber liegt, ist eine Frage, die sich
jedem Versuch der objektiven Beantwortung entzieht.
Nat�rlich bietet eine �quivalenzanalyse dennoch
interessante Gedankenanreize. Auf jeden Fall kann der
Vergleich dazu dienen, die Wertigkeit von PR-Arbeit zu
untermauern und somit den PR-Verantwortlichen wertvolle
Argumentationshilfen bei der unternehmensinternen
Budgetvergabe zu liefern.

Umfragen, Meinungsforschung
Umfragen sind ein wirksames Instrument der
Meinungsforschung, und zur Erfolgskontrolle, wenn sie in
gr��erem Ma�stab betrieben wird, unverzichtbar. Sie sind
ein klassischer Fall f�r eine sogenannte Zeitreihenanalyse �
vereinfacht ausgedr�ckt, den Vorher-Nachher-Vergleich. Vor
und nach einer geplanten PR-Ma�nahme wird die
Bekanntheit eines bestimmten Produktes oder
Unternehmens abgefragt, wodurch mit ziemlicher
Genauigkeit ermittelt werden kann, inwieweit eine bestimmte
Ma�nahme tats�chlich gegriffen hat. Die Ergebnisse einer
solchen doppelten Befragung sind besonders wertvoll, da
man in diesem Fall davon ausgehen kann, dass ein bei der
zweiten Umfrage erh�hter Bekanntheitsgrad des
Unternehmens/Produktes auch tats�chlich auf die
durchgef�hrte Ma�nahme zur�ckzuf�hren ist � und das ist
ein Ergebnis, das in einer einfachen Medienresonanzanalyse
kaum ermittelt werden kann. Leider sind Umfragen
aufwendig in der Durchf�hrung und erfordern zudem die
willige Mitwirkung der Befragten, die man sich in der Regel
�ber eine angemessene Gegenleistung (etwa in Form von
Gewinnspielen, kleinen Preisen oder Verg�tungen) sichern
muss. � Generell bleibt festzuhalten, dass Umfragen erst ab
einem gewissen Bekanntheitsgrad und, nat�rlich, einer
gewissen Etatgr��e sinnvoll einsetzbar sind.

Grenzen und Chancen der Evaluation
Jede PR-Erfolgskontrolle, man kann es ruhig wiederholen,
hat ihre Grenzen. Zumal jedes der genannten Instrumente
lediglich die Resonanz in den Medien widerspiegelt,
keineswegs aber den Grad, in dem die kommunizierten
Botschaften auch tats�chlich bis zur eigentlichen Zielgruppe
vordringen. Dennoch geh�rt eine regelm��ige PR-Evaluation
ganz selbstverst�ndlich zum Gesch�ft. Sie sollte als



Anregung f�r die t�gliche Arbeit begriffen werden. Denn man
kann immer noch besser werden � noch kreativere
Kampagnen entwerfen, noch pr�gnantere Texte schreiben.
Aber nur, wenn man es gewohnt ist, eingeschliffene
Routinen st�ndig auf den Pr�fstand zu stellen. Dann kommt
der Erfolg schon von selbst.

Katharina Granzin
PR-Beratung

Doris Haar
PR-Beratung
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index 2005 mit starkem Wachstum

index auf Platz 11 der deutschen IT-Agenturen
Im neuen Umsatz-Ranking des Branchendienstes
�PR-Journal� hat sich index um fast 30 Pl�tze nach oben
verbessert. Nach einem Wachstum des Honorarumsatzes
von 25 Prozent � Branchendurchschnitt war 2005 11,4
Prozent � liegt index jetzt in Berlin auf Rang 5 der
PR-Agenturen, deutschlandweit auf 44. Beim
Schwerpunktthema Informationstechnologie, mit dem wir
rund 80 Prozent unseres Umsatzes machen, sind wir in
Deutschland auf Platz 11.

Besser kommunizieren � dank Informatik

index ist Partner des Informatikjahres 2006
Seit �ber zehn Jahren setzt index seine Beratungskompetenz
zur Vermittlung komplexer Themen der
Informationstechnologie ein und tr�gt somit zu einem
besseren Verst�ndnis von Informatik in der �ffentlichkeit bei.
Dabei wird unsere t�gliche Arbeit in vielerlei Hinsicht durch
oft von index selbst entwickelten Datenbanken und
Softwarel�sungen unterst�tzt. Das Engagement von index
f�r die Initiative des Bundesministeriums f�r Bildung und
Forschung soll beides zeigen: Wie man dank Informatik
bessere Kommunikations- und Informationsarbeit leisten
kann. Und wo �berall Informatik unser Leben erleichtert und
unterst�tzt � und wie dies funktioniert.

Weitere Informationen zum Informatikjahr unter:
www.informatikjahr.de

Newsletter bestellen nach oben mehr zu index



Produkt-PR als digitales Abenteuer

�Produkt-PR folgt eigenen Gesetzen�, hei�t es immer
wieder. Gemeint ist damit h�ufig eins: Nur teure und
aufw�ndige Werbe-Kampagnen in klassischen Kan�len,
ggf. adaptiert f�r das Internet, erm�glichen die
aufmerksamkeitsstarke Positionierung und das Interesse
der Zielgruppe an Produkten und Marken.

Wir sind nicht dieser Meinung. In diesem Standpunkt
zeigen wir Ihnen, wie sich speziell das Internet als
kosteng�nstiges und effektives Produkt-PR-Medium
einsetzen l�sst � vorausgesetzt, man nutzt seine
M�glichkeiten kreativ und behandelt es nicht blo� als
elektronische Variante der klassischen
Kommunikationswege.

Zu diesen �Interactive Relations� erz�hlen wir Ihnen sp�ter
mehr � zun�chst aber m�chten wir Ihnen kurz ein
praktisches, aktuelles Beispiel vorstellen:
das Online-Abenteuer �Mission EXILIM�, das wir f�r
unseren Kunden CASIO anl�sslich der Einf�hrung der
neuen Digitalkamera EXILIM EX-S600 entwickelt haben.

Die Story: Prototyp gestohlen!

Unter www.mission-exilim.de taucht der Internet-Nutzer in
die Welt der Geheimagenten ein und unterst�tzt die
fiktiven �CASIO Special Forces� dabei, den �gestohlenen�
Prototyp der EX-S600 wiederzubeschaffen.
Die mehrw�chige Aktion mit Echtzeit-Charakter wird
unterst�tzt durch Online-Pressearbeit, Media-Schaltung
sowie Medien- und Markenkooperationen beispielsweise
mit T-Online und dem Internet-Reiseb�ro AVIGO.de.

�Mission EXILIM� ist noch bis zum 12. M�rz online. Zum
Spiel geht es hier.

Mit Interactive Relations den User in den Bann
ziehen

Welten schaffen � Geschichten erz�hlen

Interactive Relations lassen sich in allen drei klassischen
Feldern der �ffentlichkeitsarbeit einsetzen: Produkt-,
Unternehmens- und Personality-PR.

Im Kontext von Produkt-PR ist das Ziel von Interactive
Relations, eine Produktwelt zu schaffen und dem User
eine Story zu vermitteln, die Markenwerte und
Produktvorteile vermittelt, ihn zum Wiederkommen bewegt
und die Grundlage f�r eine langfristige Bindung bildet.

Hinter Interactive Relations steht also ein strategisches
Konzept integrierter Kommunikation, das speziell auf die
Neuen Medien zugeschnitten ist und als Kombination von
Public Relations und Marketing die Trennung von
Multimedia-Applikation und �ffentlichkeitsarbeit
�berwindet. Online-Aktionen sind dabei nicht Selbstzweck
oder blo�e Produktdarstellung, sondern werden gezielt als
Kommunikationsanlass konzipiert und genutzt. Genauso
wichtig wie die zielgruppengerechte Vermittlung von
Produkt- und Brand-Images sind die ideale Platzierung im
Web-Kontext, die Bekanntmachung der Aktion und die
�bertragung in andere Kommunikationskan�le. Die Arbeit
beginnt also weit vor dem Launch der entsprechenden
Website und geht anschlie�end weiter.

Dabei gibt es einige wichtige Aspekte, die bei der Planung
und Realisierung von Interactive-Relations-Aktionen
ber�cksichtigt werden sollten:

Der Ansporn

Die erste Frage, die in der Konzeption gestellt werden
muss: Warum sollte ein Internet-Nutzer (und Mitglied der
Zielgruppe) mitmachen?
Wichtig sind hier attraktive Preise, die dem Teilnehmer mit
etwas Gl�ck winken. Auch bei geringeren Budgets k�nnen
mit Hilfe von Kooperationen oftmals hochwertige
Gewinnspielpreise ausgelobt werden. Dabei sollte immer
auf die Vereinbarkeit der von den Kooperationspartnern
kommunizierten Markenwerte geachtet werden.
Angesichts der Vielzahl von Gewinnspielen im Web ist ein
attraktiver Preis allein nicht immer ausreichend. Noch
entscheidender ist der Unterhaltungswert, der durch












