ufischerf
—commuhnication

Messbarkeit von PR

Gliederung:

1. Einleitung

2. Mdoglichkeiten PR einzusetzen und was bringt das alles?

3.  Zielsetzung/ Voraussetzung

4. Methoden und Modelle

a. Output-Ebene
b. Outcome-Ebene
C. Outflow-Ebene

5. Zusammenfassung

ofischer communication GmbH, Geschaftsfiihrer: Oliver Fischer, M. A., Mathias A. Kliver
SchanzenstraBe 7, 51063 Kdln
Tel: +49(0)700-77 111 888, Fax: +49(0)700-77 111 888
E-Mail: post@ofischer.com, Internet: www.ofischer.com
HRB 55612, Amtsgericht Kdln
Steuernummer: 218/5728/0943, Ust-IdNr: DE 226 822 944
D-U-N-S-Nummer 33-345-5017
Bankverbindung: SEB Langenfeld, BLZ 300 101 11, Kto-Nr: 19 65 26 78 00



1. Einleitung:

In Zeiten schwachen Wirtschaftswachstums hat die Frage nach dem Erfolg
existenziellen Charakter, was nicht direkt zu Ertragen fuhrt wird entweder
outgesourced oder gar ganz gestrichen. Budgets sind begrenzt und Investitionen
werden gekilrzt. Ausgaben fir Kommunikation sind jedoch als Investition in
immaterielle Vermodgensgegenstdnde zu betrachten. Reputation, guter Ruf,
Ansehen, Vertrauen, Sympathie, Bekanntheit, Wertschatzung tragen zur Steigerung
des Image- und Markenwertes bei und sind damit an der Wertsteigerung einer
Unternehmung beteiligt. Doch wie jede andere Investition, wie z.B. zusatzliche
Produktionsanlagen, Computer, Personal, Schulungen, etc. muss sich auch die
Kommunikation an die gleichen Spielregeln halten und das bedeutet, sie muss
nachweisen, welchen zusatzlichen Nutzen sie aufweist.! Die Kommunikation legt
allerdings nur den Grundstein fur andere Abteilungen, damit diese Ertrage
erwirtschaften kénnen, sie hat deshalb nur eine so genannte ,enabling function“.?

Aus betriebswirtschaftlicher Sicht werden die ,weichen Faktoren* zunehmend
als entscheidende Treiber fur zukinftigen Unternehmenserfolg erkannt, besonders
iIm wissensintensiven Dienstleistungsbereich und in innovativen Hightechbranchen
gelten sie als Quellen zukinftigen Erfolges. Intangible Assets wie
Mitarbeitererfahrung, patentierte Software und Produktionsverfahren, umfassendes
Losungs-Know-how, langfristige = Kundenbeziehungen, eine funktionierende
Informationsstruktur, starke Marken, eine gewachsene Unternehmenskultur und
viele mehr sind zudem von der Konkurrenz nur schwer nachzuahmen und kénnen
deshalb zu einem entscheidenden Wettbewerbsvorteil Dbeitragen, deshalb
avancieren sie zum wichtigsten Kapital eines Unternehmens und werden auch in
Zukunft an Bedeutung gewinnen.?

Der steigende Bedarf immaterielle Vermdgensgegenstande messbar zu
machen, hat seinen Ursprung in der Globalisierung und der damit

zusammenhangenden zusatzlichen Bilanzierung nach den International Accounting

! Piwinger, Manfred: Kommunikation wird zunehmend als Werttreiber erkannt, Online Publikation,
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Standards (IAS). Diese schreiben die Ausweisung von intangiblen Werten zu Kosten
vor, unabhangig davon, ob durch Kauf erworben oder selbst erstellt. Somit wéaren
auch Kommunikationsergebnisse zu erfassen und monetar zu bewerten.*

Jedoch nicht nur fur externe Adressaten, sondern vielmehr fur die eigene
Unternehmensfihrung steigen die Anforderungen fur das Kommunikations-
Controlling. Mehr und mehr Firmen implementieren das Value Based Management,
das bedeutet, dass alle Abteilungen wertorientiert arbeiten und das Budget aufgrund
dessen verteilt wirt. Nur wer nachweisen kann, wie und in welchem Ausmal}
Kommunikation und damit auch die PR-Malinahmen zum 6konomischen Erfolg und
zur gesellschaftlichen Leistung beitragen, kann sich langfristig bei der Allokation von
Ressourcen und Kompetenzen durchsetzen.®

Public Relations unterliegt, wie viele Bereiche der Kommunikation, einem
enormen Effizienzdruck, es geht mittlerweile nicht mehr um die Uberzeugung des
Stellenwertes von Offentlichkeitsarbeit, sondern um die Optimierung der Wirkung.

Bisher fehlten jedoch objektive MaRRstéabe, um unterschiedliche PR-Projekte
vergleichbar zu machen, deshalb messen die meisten Unternehmen Erfolg immer
noch an der Medienprasenz, -wirkung und kurzfristigen Reaktionen. Es bedarf
einfacher Kennzahlen, um Handlungen und deren Auswirkungen beurteilen zu
konnen. Die Kennzahlen sollten sowohl quantitative als auch qualitative
Zusammenhange aufzeigen. Solche Kennzahlen missen Anerkennung beim
betriebswirtschaftlichen Controlling finden und dieses ist gegebenenfalls um ein
eigenes Kommunikationscontrolling zu erweitern.

Berater und Wissenschaftler entwickeln deshalb unter Hochdruck neue
Methoden und Modelle, tberwiegend auf der Outcome- und Outflow-Ebene. Das
Spektrum reicht von neuen Kennzahlen (Besson 2003) tber adoptierten Scorecard-
Ansatzen (Zerfass 2004a) bis hin zu Cockpit-Modellen (Rolke). Inwieweit diese
Modelle dazu beitragen, den Beitrag der Kommunikation zur Wertsteigerung des
Unternehmens und den Return on Investment von Kommunikationsaufwendungen

zu quantifizieren, kdnnen sie im weiteren Verlauf lesen.

4 Pfannenberg, Jorg: Neue Controlling-Philosophien lenken Aufmerksamkeit auf die weichen Faktoren, Online
Publikation, http://www.jppr.de/index.html 2url=%2Fnews¥%2Fnewsdetailed246.html, (Stand 15.03.05)
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2. Mdoglichkeiten PR einzusetzen und was bringt das alles?

Publik Relations fallt unter Kommunikation ebenso wie Marketing und
Werbung, ist allerdings dennoch klar zu trennen. Die Einsatzmdglichkeiten von
Public Relations sind sehr differenziert, man kann sie je nach Zielgruppe
unterschiedlich auswahlen oder einfach alle ansprechen.

Fur die interne  Kommunikation  bestehen  Mdoglichkeiten — wie
Mitarbeiterzeitung, Rundschreiben, Intranet und Schwarzes Brett. Diese kdnnen
Uber eigene Produkte, neue Regelungen, Verbesserungsvorschlage, offene Stellen,
Geschichten aus dem Bduroalltag, Festivitaten, Geburtstage und Umfragen
informieren. Auf diese Weise kénnen interne Informationswege, Produkt-Know-how
und Qualitat transferiert und optimiert und nebenbei noch die Motivation der
Mitarbeiter gestéarkt werden.

Ein viel groRBeres Spektrum bietet sich der Public Relations fur externe
Kommunikationsleistungen. Je nach Zielgruppe und Inhalt der Mitteilung muss das
entsprechende Medium ausgewahlt werden. Zur Diskussion stehen hier die
Printmedien mit Magazinen, Fachjournalien und Tageszeitungen, sowohl regional
als auch deutschlandweit. Des Weiteren stehen auch Fernsehen und Radio zur
Verfigung, um Reportagen, wissenschaftliche Beitrdge und natirlich auch
tagesaktuelle Nachrichten zu zeigen. Ein viertes wichtiges Medium ist das Internet,
das vor allem die Mdglichkeit bietet das eigene Unternehmen einer breiten
Offentlichkeit in einem positiven Licht zu prasentieren. Hier liegt klar der Vorteil
darin, dass man unabhangig von einer fremden Redaktion entscheiden kann, was
online gestellt wird. Insbesondere in schwierigen Zeiten, springen viele Redakteure
auf einen Zug auf, sie schreiben auch nur das, was der Leser horen will. Auf der
Homepage wuirde sich dann die Gelegenheit bieten, die eigene Sichtweise
darzustellen. Hinzu kommt die Moglichkeit von anderen Portalen zu profitieren.
Heutzutage sind alle Printmedien auch online vertreten, das bedeutet, dass Artikel
auch fur Nicht-Abonnenten und -Kéaufer zuganglich und durch Suchmaschinen oder
entsprechende Archive gefunden werden kénnen. Newsletter und Mailingaktionen
sind zwar sehr arbeitsintensiv, erreichen den Leser allerdings persénlich und nicht
Uber ein zwischengeschaltetes Medium. Offentlichkeitsarbeit auf Messen und

Fachtagungen darf auch nicht unterschatzt werden, da man hier den potenziellen



Kunden personlich ansprechen und ins Gesicht schauen kann. Somit erfahrt man
ein direktes Feedback, durch das man gezielt auf Gegenfragen und vorherrschende
Meinungen reagieren kann.

Doch was bringt das alles? PR-Arbeit steigert in erster Linie die
Wahrnehmung innerhalb der Bevolkerung. Durch wiederholtes streuen diverser
Mitteilungen wandelt sich die Einstellung in der Zielgruppe, und das Unternehmen
erhalt eine verédnderte Reputation bzw. ein besseres Image. Diese haben dann
wiederum einen bedeutenden Einfluss auf das Kaufverhalten, Kundenpraferenz,
Kundenbindung und im Endeffekt auf die Verkaufszahlen. Nun stellt sich aber die
Frage, wie sich der oben beschriebene Einfluss konkret in Zahlen ausdrickt und
welche Malinahmen im Vergleich zu anderen besonders effektiv waren.



3. Zielsetzung/ Voraussetzung

Wann beginnt PR-Erfolg? Auf der Titelseite? Bei maximaler Reichweite?
Moglichst viele positive Rickmeldungen? Bevor es also an die Erfolgsmessung
geht, missen erst einmal die geplanten Ziele definiert werden. Es muss vorher
festgelegt werden, welche Zielgruppe erreicht werden soll, welche
Kommunikationswege eingesetzt werden und was genau jede einzelne Kampagne
erreichen soll, um im Nachhinein dies dann mit dem Ist-Zustand zu vergleichen.
Dabei muss allerdings zwischen strategischer und operativer Zielsetzung
unterschieden werden. Strategisch ware z. B. langfristig durch PR-Malinahmen ein
bestimmtes Image aufzubauen, wahrenddessen ein operatives Ziel die Prasentation
eines neuen Produktes und die Hervorhebung seines innovativen Fortschritts wére.
Die PR-Ziele mussen wiederum in die Ubergeordneten Ziele, Strategien und
Taktiken des gesamten Unternehmens integriert werden.

Wichtig ist, dass die PR-Zielsetzung messbar definiert worden ist, da es oft
schon sehr schwierig ist, diese von anderen MalRBhahmen im Marketing und der
Werbung zu trennen, deshalb wird im weiteren Verlauf auch haufig nur von
Kommunikationserfolg und  Kommunikationscontrolling  gesprochen.  Well
Unternehmenskommunikation in der Offentlichkeit stattfindet, fehlen klar definierte
und allgemein vergleichbare Erfolgsmalistabe, wie etwa die Ausnutzung der
Kapazitdten in der Produktion und Umsatz je Kunde im Vertrieb. Welche
Kennzahlen wirklich Sinn machen und aussagekraftig sind, kann man erst sagen,
wenn Vergleichsmaoglichkeiten existieren. Die Vielfalt der zur Auswahl stehenden
Kennzahlen missen zueinander in Bezug gesetzt werden und die Steuerung und
Evaluation des Kommunikationsmanagements muss konsequent zusammen
betrachtet werden. Erst dann sind die notwendigen Voraussetzungen geschaffen,

um PR-Erfolg messen zu kénnen.®

¢ Zerfass, Ansgar: Rituale der Verifikation? Grundlagen und Grenzen des Kommunikations-Controlling, Online
Publikation, http://www.zerfass.de/Ansgar%20Z erfa%DF%20-%20Ritual €020der %20V erifikation%20-%
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4. Methoden/ Modelle

Da dieses Thema in der Branche heil3 diskutiert wird, stromen auch immer
mehr Methoden von unterschiedlichen Kommunikations- und
Medienwissenschaftlern auf den Markt, die unterschiedliche Ansatze aufweisen und
dennoch das gleiche Ziel verfolgen, PR messbar zu machen.

Die diversen Methoden lassen sich in drei Wirkungsebenen unterteilen —
Output-Ebene, Outcome-Ebene und der Outflow-Ebene. Es fangt an mit der
Erforschung des unmittelbaren Resultats bestimmter PR-Aktivitaten. Mit jeder
Ebene wachsen jedoch die Anspriiche an das Verfahren und damit auch die
Komplexitat der zu erhebenden Daten, bis schlieBlich auf der Outflow-Ebene

versucht wird, den Beitrag zur Wertsteigerung des Unternehmens aufzuzeigen.

a. Output-Ebene

Hier stellen sich die Fragen: Wann waren wo in welcher Form welche
Informationen den Zielgruppen zugéanglich?’ Sind die Prozesse zur Aufbereitung der
Kommunikationsmaflinahmen effizient? Foérdert die Umsetzung der Botschaften die
Nutzbarkeit fur die Empfanger? Dafiur stehen bekannte Methoden wie die
Medienresonanzanalyse, Projekt- und Veranstaltungsauswertung, Webtracking oder
Usabilitystudien von Internetmedien.®

Ein unmittelbares Kommunikationsergebnis kristallisiert sich heraus und zeigt

auf, welche Aktivitaten erfolgreich waren und welche noch zu optimieren sind.

Medienresonanzanalyse

Die Medienresonanzanalyse besteht aus einem breiten Spektrum an
Mdglichkeiten zur Erfolgskontrolle, wie etwa der Anzeigendquivalenzanalyse oder

dem Sammeln und Auswerten von Clippings. Hierdurch wird ermittelt, wie die

" Pfannenberg, jorg: Ansétze zur Bewertung von Kommunikationsleistungen, Online Publikation,
http://www.dprg.de/upload/downloads 49upl_file/Pfannenberg.pdf (Stand 15.03.05)

8 Dr. Walter K. Lindemann: Guidelines for measuring the effectiveness of PR programs and activities; The
Instituete for Public Relations, Online Publikation,

http://www.instituteforpr.com/pdf/2002_Guidelines Standards _Book.pdf, (Stand 15.03.05)




Medien auf ein bestimmtes Ereignis reagieren und welche Resonanz mit
Medienarbeit erzielt wird. °

Hinter der Anzeigenaquivalenzanalyse verbirgt sich die Idee, einen
Werbegegenwert zu ermitteln, d.h. die Flache des Artikels wird erfasst und
umgerechnet in einen entsprechenden fiktiven Anzeigenpreis. Somit ist eine
Aussage moglich, wie viel eine vergleichbare Werbeanzeige gekostet hétte.
Wertsteigernde Faktoren sind auch Anzahl der erschienenen Artikel, Auflagenstarke
des Mediums und Zeilenanzahl/ GroRe des Artikels.*®

Als Kritik fur dieses Anwendungsfeld ware anzubringen, dass es gerade fur
die begehrtesten Artikelplatzierungen gar keine aquivalenten Werbekosten geben
kann, da wie zum Beispiel bei Titelstories, auf der ersten Seite nie Werbung
auftaucht. Als zweiter Kritikpunkt ware die unterschiedliche Glaubwurdigkeit zu
nennen. Redaktionelle Beitrage erlangen nicht nur gréRere Aufmerksamkeit,
sondern schaffen auch mehr Vertrauen in die Wahrheit der Kernaussagen.**

Clippings sammeln und auswerten ist eine einfache Methode, hierbei wird,
ahnlich wie bei Suchmaschinen, die Medienlandschaft nach Stichwortern
durchsucht, die Ausschnitte gesammelt und anschlieend erfasst nach Medium,
Rubrik, Art der Publikation (z. B. Tagespresse, Fachzeitschrift, Wirtschaftspresse,
Nachrichtenmagazin),  Auflage, Erscheinungsdatum,  Autor, Platzierung,
Umfang/GroRe/Zeilenanzahl, Bildanteil, Darstellungsform (z. B. Reportage,
Kurzmeldung, Interview, etc.). Auf diese Weise erschafft man sich einen Uberblick
uber die Reaktion in den Medien auf Pressekonferenzen, Messen, Prasentationen,
Krisen. Diese Erhebungen sind dauerhaft durchzufihren, um aufgrund von
Erfahrungswerten, die Gesamtsituation besser analysieren und dementsprechende
MaRnahmen einleiten zu kénnen.*?

Kritisch anzumerken ware jedoch die fehlende Aussagemdglichkeit tber
Qualitat der Inhalte, denn Medienprasenz alleine kann nicht das Ziel eines
Unternehmens sein, schliel3lich berichten Journalisten vorzugshalber (ber so
genannte ,bad news®. Sollte man diese dann trotzdem dazu addieren, nicht
mitzahlen oder etwa abziehen von den positiven Beitrdgen? Was ist dann aber mit
neutralen ArtikeIn? AulRerdem unterstellt man durch diese Methode, dass der Kaufer

° Dr. Katja Brickwedde-Stiimpel und Dr. Edith Wienand: Quantitative Medienresonanzanalyse, Online
Publikation, http://www.jppr.de/newsl etter/M edienresonanzanal ysen.pdf (Stand 15.3.05)
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einer Zeitung jeden Artikel des erworbenen Mediums auch tatsachlich liest. Wie
behandelt man dann allerdings Titelstories, diese sind fur alle, die an den
entsprechenden Verkaufsstellen vorbeigehen schon gut lesbar?*?

Solche Fragen bleiben bei der Medienresonanzanalyse unbeantwortet.

Resiimee: + ist die Basis aller Methoden - Inhalte der Berichte nicht

analysiert + einfach anwendbar - Unterstellung, dass jeder Leser alle Artikel
liest
b. Outcome-Ebene

Hier stellen sich weiterfihrend die Fragen: Nehmen die Zielgruppen die
Botschaft wahr? Wurde die PR-Aktivitat, Nachricht, Sprache positiv zur Kenntnis
genommen? Hat die verbreitete Nachricht die richtige Zielgruppe erreicht? Konnte
diese die Botschaft entschlisseln und in den richtigen Kontext bringen? Konnten die
Inhalte richtig wiedergegeben werden? Wie lange konnte die Nachricht in
Erinnerung gerufen werden? Wie veranderte die Botschaft die Meinung, Emotionen,
Wissen, Verhaltensweisen der Zielgruppe? Hat der Empfanger der Nachricht aktiv
reagiert, indem er beispielsweise Informationen angefordert, etwas gekauft oder die

Homepage besucht hat?*

Balanced PR-Evaluation System nach Besson

Diese Methode von Frau Dr. Nanette Besson, die sie im Rahmen ihrer Disser-
tation entwickelt hat, baut auf der Balanced Scorecard von Kaplan/ Norton auf und
nannte sie deshalb urspringlich auch die Balanced PR-Scorecard. Besson be-
schreibt jedoch nur ein PR-Kennzahlensystem, dass nicht tiber die Outcome-Ebene
hinaus kommt. Welchen Beitrag PR zur Erreichung der gesamten strategischen
Unternehmensziele leistet, kann auf diese Weise nicht nachgewiesen werden.*

2 Dr. Katja Brickwedde-Sttimpel und Dr. Edith Wienand: Quantitative M edienresonanzanalyse, Online
Publikation, http://www.jppr.de/newsl etter/M edienresonanzanal ysen.pdf (Stand 15.3.05)

4 Dr. Walter K. Lindemann: Guidelines for measuring the effectiveness of PR programs and activities; Online
Publikation, http://www.ingtituteforpr.com/pdf/2002_Guidelines Standards Book.pdf, (Stand 15.03.05)
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Fur Besson lasst sich PR-Erfolg messen, indem man die Effekte der PR-
Aktivitdten in Relation zu den vorher getatigten Investitionen setzt. Die Effekte
bestehen aus der Einstellungsevaluation, d.h. Kennzahlen im Zusammenhang mit
Verhalten, Emotionen, Wissen, Meinung, und der instrumentellen Evaluation, d.h.
Kennzahlen mit Bezug zur Wahrnehmung, Aufmerksamkeit, Medienresonanz, PR-
MalRnahmen, Allgemeine Situation. Die Investitionen betrachten den Input, wobei
die Prozessevaluation den standigen Abgleich des MalRnahmenplanes mit dem
Projektstand, eine Zeit- und Kostenkontrolle und soziale Komponente (Teamarbeit)
beinhaltet. Die Konzeptionsevaluation hingegen besteht aus der Pra-Evaluation der
Konzeption des PR-Projekts beziglich der PR-Strategie und Taktik, sowie einer PR-
Situationsanalyse.

Meinung

v
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In der ersten Phase wird folglich die gesamt Konzeption evaluiert. Dies kann
sowohl durch Checklisten als auch aufgrund von Expertenurteilen erfolgen. Als
zweiter  Schritt  folgt die Prozessevaluation  anhand kontinuierlicher
Projektbeobachtungen und Interviews mit dem PR-Leiter. Fir Kennzahlen im
sozialen Bereich und der Randerscheinungen, wie z.B. unerwartete Anfragen, sollte

zusatzlich das Team befragt werden. In der dritten Phase kann nun der Effekt

1° Ebd.
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gemessen. FiUr die Instrumentelle Evaluation stehen Methoden wie die Medien-
resonanzanalyse, Zielgruppen- und Umweltbeobachtungen und Interviews zur
Auswahl. In der letzten Phase, der Einstellungsevaluation, ware dann zu prifen, wie
die PR-MalBnahme letztendlich bei der Zielgruppe aufgenommen wurde. Wie sich
z.B. die Meinung geandert hat, lasst sich mit Hilfe von direkten Zielgruppen-
befragungen, Gruppendiskussionen, Expertengesprachen und Tiefeninterviews
herausfinden. Mittels eines Multiple-Choice-Fragebogens kann das gewonnene
Wissen analysiert werden. Emotionen kénnen durch Fragen nach der Assoziation
erhoben werden, d.h. was verbindet der Leser/ Horer/ Zuschauer mit dem
Unternehmen. Das Verhalten kann wiederum mit einer Zielgruppenbeobachtung und
einem direktem Dialog herausgefunden werden.

Die systematisch erfassten Daten kbnnen sowohl aus quantitativen Werten
als auch aus rein qualitativen bestehen, letztere sind in der Messung von PR-Erfolg
unerlasslich. Fir jede neue PR-Malinahme ist das Kennwertsystem anzupassen,
gleiche Kennzahlen sollten jedoch auf die gleiche Weise ermittelt werden, um die
Vergleichbarkeit zu gewahrleisten.

Zusammenfassend kann Uber diese Methode von Besson gesagt werden,
dass der gesamte PR-Managementprozess Ziel ihrer Evaluation ist, angefangen bei
der Konzeption, uUber die plangetreue Durchfiihrung und die Aktivitaten selbst, bis

hin zur Bewertung des kurz- und langfristigen Erfolges. 8

Resimee: + gutumsetzbar - muss teilweise auf qualitative Bewertung
zurlckgreifen + prozessbegleitendes Evaluationsmodell - Beitrag von PR zur
Erreichung der Unternehmensziele unklar

C. Outflow-Ebene

Welchen Beitrag leistet PR zur Erreichung der strategischen Unternehmens-
ziele? Tragt PR zur Wertsteigerung der Unternehmung bei? Unterstutzt PR auch
finanzielle Ziele, wie Ertragsentwicklung oder Kostenoptimierung? Solche und
ahnliche Fragen versuchen Modelle, wie die Balanced Scorecard, Corporate
Communication Scorecard, Communication Control Cockpit und viele weitere, zu

beantworten. Diese Verfahren haben alle gemeinsam, dass sie sehr komplex

' Dr. Nanette Aimeé Besson: Strategische PR-Evaluation, Online Publikation, http://www.nal-
kommunikati onsberatung.de/eval uation/aufsaetze.html (Stand 15.03.05)

8 Mavridis, Thomas: ,, Nanette Besson: Strategische PR-Evaluation®, Online Publikation,
http://www.mavridis.de/publikationen/strategiepr.htm (Stand 15.03.05)
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aufgebaut und jedem Unternehmen individuell angepasst werden mussen, denn

schlielich verfolgen verschiedene Firmen unterschiedliche Strategien.

Balanced Scorecard (BSC)

Erfinder dieses Fuhrungssystems sind Robert S. Kaplan und David P. Norton
von der amerikanischen Harvard Business School. Die BSC ist ein umfassendes
Controlling-System aus harten und weichen Faktoren, welches strategischer und
aussagekraftiger Werttreiber bzw. key performance indicators (KPIs) bedarf, die das
Controlling bereitstellen muss. Die Balanced Scorecard ist eng mit dem Philosophie
der wertorientierten Unternehmensfihrung verbunden, bei der sich jeder Mitarbeiter
auf wertsteigernde Aktivitaten konzentrieren soll.*

Das Unternehmen wird gleichzeitig aus vier miteinander vernetzten
Perspektiven betrachtet. Zum einen die klassische Finanzperspektive, aber auch
eine Kundenperspektive, eine interne Prozessperspektive und eine Lern- und
Entwicklungsperspektive. Ausschlaggebend fir zugrunde liegende Werttreiber ist
die jeder Perspektive Ubergeordnete Unternehmensstrategie. Relevante Kennzahlen
fur die entsprechenden Werttreiber miussen definiert und optimiert werden; sie
mussen sowohl Friihindikatoren als Ergebniszahlen beinhalten. %

Perspektive Grundfragen Ziele Wichtige Kennzahlen
Umsatzwachstumsrate
Ertragswachstum/-mix Neuproduktanteil
. . Rentabiliat
yu\ggr?éliﬁﬁgt\:gngggfn_ < cunal Mitarbeiterproduktivitat
Finanzen e ostensenkung/
treten, um finanziellen  Produktivitatssteigerung <oStensenkungsrate
Erfolg zu haben? Kostenanteile
Investitionsanteil

Nutzung von

Vermogenswerten Kapitalrentabiliat

Working Capital

0 J6rg Pfannenberg, Ansgar Zerfass: Wertschopfung durch Kommunikation, Online Publikation,
http://www.dprg.de/upload/downloads 80upl_file/\V ortrag_Pfannenberg.pdf (Stand 15.03.05)

2 Zerfass, Ansgar: Rituale der Verifikation? Grundlagen und Grenzen des Kommunikations-Controlling, Online
Publikation, http://www.zerfass.de/Ansgar%20Z erfa%DF%20-%20Ritual €620der%20V erifikation%20-%

20V orabdruck.pdf, (Stand 15.03.05)
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Wie sollten wir
gegeniiber unseren

Identifikation der Kunden-
und Marktsegmente, in

Kundenzufriedenheit
Kundenrentabilitat

Kunde Kunden auftreten, um denen das Unternehmen  Kundentreue
unsere Vision zu tatig ur_1d wettbewerbsfahig Kundenakquisition
verwirklichen? sein will .
Marktanteil
Ausricht der int Prozesszeit
usrichtung der internen o
ICE]eV\slilrfi;‘?Q rozessen Prozesse auf die Ziele der Prozessqualitat
Interne - pro: Kunden und Anteilseigner: Prozesskosten
. missen wir die Besten e ; . .
Geschéaftsprozess sein. um unsere Steuerung mit Hilfe eines  |nnovationszeit
€ Teilhaber und Kunden zu gg:f?)srrsnea?r?ceerl Innovationsqualitat
PSR .
befriedigen? Measurement-Systems Innovationskosten
Kundendienstqualitat
%?alr(]?jgrr‘jr? vs\lllrjﬁgsere Schaffung der fiir die M!tarbe!terzufrledenhelt
Lernen und Wachstumsgotenziale Erreichung der Ziele der Mitarbeitertreue
Entwicklung P anderen Perspektiven Mitarbeitermotivation

fordern, um unsere

Vision zu verwirklichen? notwendige Infrastruktur

Informationsnutzung

Abbildung: Preissner, Andreas Balanced Scorecard in Vertrieb und Marketing

Wichtige Kennzahlen in der Finanzperspektive sind die Umsatzwachstumsrate, der
Neuproduktanteil und Rentabilitat, eben nicht nur die klassischen Kennzahlen, wie
der Return on Investment (ROI) und der Economic Value Added (EVA). Durch
vermehrte oder gezieltere PR-Aktivitdten kann der Umsatz gesteigert werden, indem
erhohte Aufmerksamkeit in der Gesellschaft geschaffen wurde. Stellt man
Innovationen in der Produktpalette in Fachmagazinen vor, kann das den Anteil der
neuen Produkte am Gesamtumsatz steigern. #

Auch in der Kundenperspektive spielt PR eine Rolle. Kennzahlen wie etwa
Kundenzufriedenheit, Kundentreue, Kundenakquisition und Marktanteil werden
durch PR gezielt beeinflusst. Besitzt man ein gutes Krisenmanagement, kbnnen
eventuelle UmsatzeinbuRen bereits im Vorfeld verhindert und die Kundentreue
erheblich

aussichtsreicher, wenn der potenzielle Kunde bereits von der Firma ein positives

erhalten werden. Neukundenagkuirierung  wird effizienter und

Image im Kopf hat.

Interne Kommunikation kann in der Lern- und Entwicklungsperspektive flr
Mitarbeitertreue und Motivation sorgen, zudem wird der Informationsverlust niedrig
gehalten.

Naturlich ware es vermessen zu sagen, dass fur alle positiven
Veréanderungen einzig und allein Public Relations seine Ursache hat. Laut Kaplan

und Norton muss sich die BSC auch nicht nur auf die vier Ebenen beschranken, je

2 Preif3ner, Andreas: Balanced Scorecard in Vertrieb und Marketing, Carl Hauser Verlag Miinchen, 2002,
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nach Unternehmen lassen sich andere Perspektiven hinzufigen oder manche
weglassen. Diesen Gedankengang fuhrt Zerfass in seiner Corporate Communication
Scorecard fort.

Resumee: + flexibel anwendbar - zeitaufwendig/ teure Umsetzung + grol3e
Firmen, wie Mercedes wenden dieses Verfahren an - Erfolg nicht immer der PR
lokalisieren

Corporate Communication Scorecard

Zusatzlich zu den vier Perspektiven Finanzen, Kunden, Prozesse, Potenziale,
flgt Ansgar Zerfass noch eine flinfte gesellschaftspolitische hinzu. Auch fur diese
sind wieder Werttreiber zu identifizieren und Kennzahlen zu definieren.?

Kommunikative Werttreiber spielen bei Zerfass gleich bei mehreren
Perspektiven ein Rolle. Bekanntheit und Reputation sind ausschlaggebend fur das
Markenimage und -wert aus Kundensicht und auf der gesellschaftspolitischen
Ebene. Dies zeigt sich auch im folgenden Ausschnitt aus der Corporate
Communication Scorecard. Als Beispiel wurden hier die Finanz- und

Gesellschaftspolitische-Perspektive gewahlt. 2

Unternehmens- Finanz-Perspektive Gesellschaftspolitische-Perspektive
strategie Welche Ziele leiten sich aus den Welche Ziele leiten sich aus den
Q) Erwartungen der Kapitalgeber ab? Erwartungen von Biirgern,

~ ableiten Anwohnern, Politiker,... ab?
Strategische Akzeptanz in
Erfolgsfaktoren Kostenstruktur Aktienkurs g%rng r@ﬁ? Standort-

(2) optimieren steigern ausbauenp kommunen

sicherstellen

2 Zerfass, Ansgar: Rituale der Verifikation? Grundlagen und Grenzen des Kommunikations-Controlling, Online
Publikation, http://www.zerfass.de/Ansgar%20Z erfa%DF%20-%20Ritual €020der %20V erifikation%20-%

20V orabdruck.pdf, (Stand 15.03.05)

% Ebd.
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Werttreiber
(©)

Leistungskenn-
zahlen und
Zielvorgaben

@

Strategische
Kommunikations-
Programme

)

- messen

a) Effizienz der
Verwaltung

b) Kreditkosten

al) Verwaltungs-
kosten vom
Umsatz

Ziel: < 6%

b2) Fremdkapital-
zinsen
Ziel: < 9%

a) Image bei
Kaufentscheidern
fur Aktien

al) Imageprofil bei
Analysten

Ziel: besser
Konkurrent X

a2) Berichterstat-
tung in der
Finanzpresse
Ziel: mtl. 10
Nennungen

all) Ausbau des
Analysten-
Netzwerkes

A21) IR-
Pressekampagne

Abbildung Ansgar Zerfass: Rituale der Verifikation

a) Bekanntheit bei
NGOs und
Politikern

a)
b)

al) Bekanntheits-
grad

Ziel: 60%
ungestutzt

b1) Okoaudit
Ziel: erfolgreiche
Zertifikaiton nach
EU-Standard

all) Neuaus-
richtung von
Lobbyismus &
Dialogkom-
munikation

a) Bedeutun
g der
Arbeitgeb
er

b) Politik der
offenen
Tur

al) Arbeitsplatze

Ziel: > 850 Voll-

zeitstellen, > 40

Azubis

b1) Anzahl der
Storfalle

Ziel: 0

cl) Zielgruppen-
kontakte

Ziel: > 4 pro
Burger jahrlich

c11) Community
Relationship-
Konzept
(Sponsoring,
Pressearbeit,
Events)

Ziele, die fur Kommunikationsverantwortliche von Bedeutung sind, wurden

hier grau hinterlegt.

Somit wird Ubersichtlich dargestellt, wie Kommunikation zur

Wertsteigerung des Unternehmens beitragt und welche anderen Abteilungen davon

profitieren oder ob sie etwa gegeneinander arbeiten.

Medienresonanzanalyse, Imageanalyse

und andere Evaluationsmethoden

kommen bei der quartalsweisen Ermittlung der Ergebnisse ebenso zur Anwendung

wie bereits bekannte PR-Kennzahlen. Da dieses System unabhangig von ihren

Auswertern ist, kann es auch nicht beliebig interpretiert werden; bei stets gleicher

Anwendung erhalt man somit verlassliche Ergebnisse.*

Resumee:
Umsetzung

+ bezieht Unternehmensziele mit ein - zeitaufwendige, teure

+ gute Ubersicht tber PR-Erfolg - viel Erfahrung fiir richtige
Kennzahlen nétig

# Zerfass, Ansgar: Rituale der Verifikation? Grundlagen und Grenzen des Kommunikations-Controlling, Online
Publikation, http://www.zerfass.de/Ansgar%20Z erfa%D F%20-%20Ritual €%620der%20V erifikation%20-%

20V orabdruck.pdf, (Stand 15.03.05)
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Communication Control Cockpit (Rolke)

Im Gegensatz zu den vorher beschriebenen Scorecard-Anséatzen, versucht
Prof. Dr. Lothar Rolke mit weniger Kennzahlen auszukommen. Er konzentriert sich
deshalb auf drei Spitzenkennzahlen, die das Unternehmensziel reprasentieren
sollen: Der Value-Value-Relation (2VR) und der Return on Communication (RoCom)
ergeben zusammen die Imagerendite (KommEf). Die beiden kommunikativen Werte
ImEx und Kommunikationsetat werden hierbei jeweils in Relation zum Economic
Value Added (EVA) bzw. Wertsteigerung gesetzt.*

2VR Image-Wert (Kunden)
_ +
- Image-Wert (Offentlichkeit)
ImEX <4
_ Image-Wert (Mitarbeiter)
EVA < +

Imagewert ( Anteilseigner)

Gewinn nach Steuern

Image- IMEx X — -
Rendite = o Fiota Kapitalkosten
Komm-Etats
(KommEf)
A
Werbe-E
EVA 4_ +erbe tat

Komm-Etats «¢—— PR-Etat

+
_ Vertriebs-Etat
+
RoCom Sonstige Kommunikations-Etats

Um die fur den ImEx bendtigten Imagewerte der einzelnen Bezugsgruppen zu
erhalten, stitzt sich das Communication Control Cockpit auf das Konzept des
Reputation Quotient (RQ) von Harris/Fombrun. Je nach Bezugsgruppe (Kunden,
Offentlichkeit, Mitarbeiter oder Anteilseigner) missen die 20 wichtigsten
Erfolgsfaktoren herausgearbeitet werden. Diese werden anschliel3end unterteilt in 6
Dimensionen: Emotionen, Produkte und Service, Vision und Unternehmensfihrung,
Arbeitsumfeld, Finanzstarke und soziale Verantwortung.?

Dies kdnnte dann so aussehen:

% ehd.
% Verfasser unbekannt: Reputation ingtitute: Corporate Reputation Quotient, Online Publikation,
http://www.val uebasedmanagement.net/methods corporate reputation_guotient.html (Stand 15.03.05)
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Emotionen: Arbeitsumfeld

- Sympathie - gutes
- Bewunderung/ Manageme
Respekt nt
- Vertrauen - weckt
Interesse
dort zu
arbeiten
- kompetente
Mitarbeiter
Produkte und Service Finanzstarke
- steht hinter - erzielt
Produkten/ Gewinne
Service - low-risk
- bietet hohe Investition
Qualitat - Wachstum
- entwickelt serwartung
innovative en
Produkte - Vorteile
- Produkte/ gegeniber
Service hat Wettbewer
hohen Wert bern
Vision und Unternehmensfiihrung Soziale Verantwortung
- exzellente - unterstitzt
Unternehmensfihrun wohltatige
g Zwecke
- klare - fahlt sich fur
Zukunftsvorstellungen Umwelt
- erkennt/ nutzt verantwortlich
Marktvorteile - behandelt die

Menschen gut

Diese 20 Merkmale werden dann diversen empirischen Studien, wie
Fokusgruppen oder Marktstudien, unterzogen und anschlielend durch Anwendung
statistischer Verfahren (z.B. Regressions- oder Faktoranalyse) auf eine einzige
Kennzahl verdichtet. Die Summe der vier Imagewerte von Kunden, Offentlichkeit,
Mitarbeiter und Anteilseigner ergibt dann den ImEXx.

Der Economic Value Added und der Kommunikationsetat lassen sich weniger
komplex ermitteln. Der EVA ist nichts anderes als der Gewinn nach Steuern
abzuglich der Kapitalkosten fur Eigen- und Fremdkapital. Die kumulierten Etats der
Werbe-, PR-, Vertriebs- und Marketingabteilungen bilden den Kommunikationsetat.

Kritisch anzumerken bei diesem Verfahren ist, die geringe Aussagekraft
aufgrund der wenigen Spitzenkennzahlen. Was zunachst vorteilhaft erscheinen
mag, erweist sich bei genauerer Analyse als sehr abstrakte Darstellung. Der
theoretische Zusammenhang kann in der Praxis nicht immer wiedergefunden

werden.

17



Auch bei diesem Verfahren ist die Kausalitat eines eventuellen Unternehmens-
erfolges nicht genau nachvollziehbar aufzuschlisseln und wird generell der
Kommunikationspolitik gutgeschrieben; der EVA hangt allerdings von vielen
Faktoren ab, wie der Produktqualitat, Kostenmanagement, Personalpolitik, etc.
Andersherum kann es trotz einer erfolgreichen Kommunikationsarbeit zu einem
negativen Rocom kommen, wenn namlich durch ein erhdhtes Kommunikations-

budget, groRere EinbulRen im Absatzmarkt verhindert werden konnten.?’

Resumee: + wenige Kennzahlen, tibersichtlich - einseitige Kausalitat fur
Unternehmenserfolg + verfolgt Unternehmensziel - sehr theoretisch,
abstrakt

7 Zerfass, Ansgar: Rituale der Verifikation? Grundlagen und Grenzen des Kommunikations-Controlling, Online
Publikation, http://www.zerfass.de/Ansgar%20Z erfa%D F%20-%20Ritual €%620der%20V erifikation%20-%
20V orabdruck.pdf, (Stand 15.03.05)
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5. Zusammenfassung

Das Kommunikationscontrolling befindet sich noch in den Kinderschuhen.
Noch gibt es nicht ,das" System, aber Kommunikationswissenschatftler,
Unternehmensberater und PR-Agenturen arbeiten intensiv daran und sind auf dem
besten Wege zu einer nachvollziehbaren Messbarkeit von PR.

Dabei ist es wichtig, am Anfang moglichst differenziert zu forschen und zu
entwickeln, um dann nach und nach die Vorteile der einzelnen Methoden und
Modelle zu einigen wenigen zusammenzufassen und diese dann konkret in der
Praxis umzusetzen. Letzten Endes kann nur die Erfahrung aus den Unternehmen
selbst, dariber entscheiden, welches sich am besten eignet. Zudem muss jedes
Unternehmen immer noch selbst fir sich entscheiden, wie viel Aufwand es erstens
in die Messung stecken will und zweitens welche Methode fir die individuellen
Bedurfnisse am passendsten ist.

Die klassischen Methoden wie Medienresonanzanalyse werden auch in
Zukunft unverzichtbar sein, da sie fur viele Firmen immer noch am einfachsten zu
erheben sind und nur geringe Kosten verursachen, doch je gro3er das
Unternehmen, desto grol3er auch das Bedurfnis nach PR-Evaluation.

Wichtig ist nur, dass vor lauter Zahlen und Effizienzdruck die Kreativitat nicht
eingeschrankt wird, denn fir manch neuartige Vorgehensweisen bedarf es
manchmal einfach ein bisschen mehr Mut und Risikobereitschaft und die muss von
der Geschéftsleitung auch geduldet werden — auch wenn nicht jedes Projekt direkt
messbaren Erfolg bringt.
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