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So weisen Sie den kaufmannischen Nutzen lhrer Pressearbeit nach

pyBDer VW-Kafer der

PR-Erfolgsmessung**

PROF. DR. LOTHAR ROLKE

onnen Sie lhrer Geschaftsleitung den Nutzen der Pressearbeit fiir

das Unternehmen nachweisen? Wie Wettbewerbsvorteile durch
Kommunikation entstehen? Welchen Effekt die Pressearbeit auf den
Umsatz hat? Die allermeisten Pressestellen konnen dies nicht und be-
schranken sich auf die Auswertung von Clippings. So liefern sie eine
Aussage, welche Verbreitung die PR erreicht hat, nicht aber, ob die
Botschaften wahrgenommen wurden, ob sie Einstellungen und Préfe-
renzen in der Zielgruppe verdndert haben und — das interessiert die Ge-
schaftsfiihrung besonders — ob die Kaufbereitschaft nachweisbar ge-
steigert werden konnte. All diese Fragen konnten Pressestellen bislang
mit vertretbarem Budget nicht beantworten. Bis jetzt. Mit PRoof ist die
vollstandige PR-Erfolgsmessung erstmalig mit niedrigen Investitionen
maoglich.

Das Faktenkontor hat die PR-Erfolgsmessung in einem mehrmonatigen
Forschungsprojekt entwickelt, bei mehreren Unternehmen pilotiert
und Prof. Dr. Lothar Rolke von der Fachhochschule Mainz zur kritischen
Begutachtung vorgelegt (siehe Kasten). Das Fazit: PRoof misst den PR-
Erfolg zuverldssig und stichhaltig. Deshalb ist der Name des Produkts
»PRoof*“ — auf Englisch: der Beweis - gerechtfertigt. Probieren Sie
PRoof aus! Aktuell bieten wir die PR-Erfolgsmessung zum Kennenlernen
zu Vorzugskonditionen an.

ugskonditionen
PRoof kennenlernen‘.

Jetzt zu Vorz

PRoof basiert auf einer bewdhrten Methode der Werbewirkungsfor-
schung und adaptiert sie fiir die Pressearbeit. So ist es Ihnen méglich,
die Pressearbeit zu steuern und lhrer Geschéftsleitung den Nachweis
zu liefern, dass sich die Investitionen in PR rentieren. PRoof gibt Ihnen
sogar Argumente an die Hand, warum eine Erh6hung des PR-Budgets
sinnvoll ist — um die Umsdtze zu steigern. Haben wir Sie neugierig ge-
macht? Mehr erfahren Sie auf den ndchsten Seiten.

Wie die Wissenschaft PRoof bewertet

Das PR-Evaluationstool PRoof ist ein innovatives Controlling-Instrument
zur Messung des PR- (und Werbe-)Erfolgs. Es berechnet im Einzelfall die
Abhéngigkeit des kommunikativen Wirkungserfolgs (Wissen, Einstellung,
Verhalten) von den eingesetzten Kommunikationsmitteln. Gleichzeitig
zeigt es an, wie hoch die nicht-kommunikativen Einfliisse sind. Das Instru-
ment basiert auf einer bewahrten Methode der Werbewirkungsforschung.
Als Ergebnis liefert diese Berechnung belastbare Erkenntnisse dariiber,
inwieweit PR (oder wenn gewiinscht auch Werbung) auf Bekanntheit, Sym-
pathie-/Kompetenzwahrnehmung und Kaufbereitschaft einwirkt. Das Eva-
luationstool PRoof ist in seiner wissenschaftlich-konzeptionellen Anlage
erfahrungsgestiitzt, solide und zuverldssig. Prof. Dr. Lothar Rolke
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WAS PROOF IN DER THEORIE LEISTET

Die PR-Erfolgsmessung PRoof basiert auf einer bewdhrten Methode der Wer-
bewirkungsforschung. Fiir eine Auswertung wird eine Liste aller PR-Veroffent-
lichungen eines Unternehmens in den letzten drei Monaten benétigt. Hieraus
werden diejenigen Medien herausgearbeitet, in denen das Unternehmen die
meisten Veroffentlichungen hatte. Mit diesen Informationen wird im ersten
Teil der Marktforschung gearbeitet: Endkunden (B2C, befragt iiber ein On-
line-Panel) bzw. Geschaftskunden (B2B, Telefonbefragung) werden danach
befragt, ob sie diese Medien konsumieren, und wenn ja, wie oft. Kombiniert
mit der Anzahl der tatsachlichen Verdffentlichungen ergibt sich die Anzahl der
Kontakte die durch die Pressearbeit mit dieser Person geschaffen wurden.

Im zweiten Teil der Befragung werden Bekanntheit, Sympathie (B2C) bzw.
Kompetenz (B2B), Kaufbereitschaft und Kundenstatus abgefragt. Diese Infor-
mationen werden mit den Kontaktzahlen in Verbindung gebracht und durch
eine logarithmische Regression geglattet. Ergebnis ist eine Analyse, inwiefern
PR auf Bekanntheit, Sympathie / Kompetenz und Kaufbereitschaft wirkt.

Marktforschungssteckbrief

Endverbraucherbefragung (B2C)

Befragung von 1.000 Bundesbiirgern
Online-Panel

reprdsentativ

DPRG/ICV-Bezugsrahmen fiir Kommunikations-Controlling

PRoof deckt alle Wirkungsstufen
der Kommunikation ab

Auf Wunsch sind drei Vertiefungen moglich:

1. Vergleich mit Wettbewerbern
Die PR-Erfolgsmessung ist auch fiir Wettbewerber moglich, so dass ein
Vergleich der eigenen Leistung mit der des Wettbewerbs entsteht.

2. Abgrenzen von PR- und Werbeeffekten
Viele Unternehmen kommunizieren iiber Werbung und PR. Die
Wirkungen beider Disziplinen auf die Zielgruppe lassen sich
trennen. Investitionen in PR werden damit erstmals vergleichbar
mit Investitionen in Werbung, was bei Budgetverhandlungen sehr
hilfreich sein kann.

3. Monetdre Bewertung des PR-Erfolges
Nennen Sie uns Umsatz bzw. Gewinn vor Steuern von jedem zusatzlich
verkauften Produkt und PRoof weist aus, welches Neugeschéftpotenzial
durch die Pressearbeit eréffnet und gepflegt wird — in Euro.

Geschéftskundenbefragung (B2B)

Befragung von 200/500 Geschiaftskunden (Kunden und Nichtkunden)

Telefonbefragung (CATI)

Wertschopfung
Einfluss auf strategische
und/oder finanzielle
ZielgroBen (Leistungs-

Direkter Outcome

Indirekter Outcome

prozess)

Wahrnehmung Meinung Einstellung . .
Wirkungsstufe Nutzung Emotion Einfluss auf materielle
Wissen und/oder immaterielle
Interner Output Externer Output Verhaltensdisposition Ressourcen (Kapitalbil-
ProzesseffizienzQualitat Reichweite Inhalte Verhalten dung)
Budgettreue Clippings Reputatiopsindex Umsats
Durchlaufzeit Visits Markenimage | omsatz
Fehlerquote Downloads Strategisches Bewusst- Projektabschliisse
Awareness sein der Mitarbeiter Kostenreduktion
Ressourcen Unique Visitors
Mess- . g
bereich Personaleinsatz Verweildauer
Finanzaufwand Leser pro Ausgabe Kaufintention
Readability/Fogg-Index- Leads Reputationswert Mar-
e Personalkosten Zufriedenheit interner Initiativquotient Recall Innovationsideen kenwert Mitarbeiterkom-
(g;:;se;n Outsourcing-Kosten Auftraggeber St e vees Recognition IFlfiioe i) petenz
- 1 1 1 1
I|I P R OO f Kontakte —} Bekanntheit Sympathie/Kaufbereitschaft Kauf

PRoof steht fiir ,,PR - Outcome, Outflow - Fakten“ und liefert Ihnen detaillierte Informationen auf allen Wirkungsstufen der Kommunikation,
wie sie von der DPRG und dem ICV (Internationaler Controller Verein) erarbeitet wurden.
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WAS PROOF IN DER PRAXIS LEISTET

PRoof liefert Ihnen detaillierte Auskunft,

¢ wie hoch Bekanntheit, Sympathie (B2C) bzw. Kompetenz (B2B), e wie Sie im Vergleich zu Ihren Wettbewerbern stehen,
Kaufbereitschaft und Kundenstatus in lhrer Zielgruppe sind,

e welche Erfolge der PR und welche der Werbung zuzurechnen sind,

e welchen Anteil die Pressearbeit an diesen Ergebnissen hat, « wie die PR-Erfolge monetéir zu bewerten sind

Einfluss der PR auf Bekanntheit, Sympathie, Kaufbereitschaft & Kauf

Umfrage | N = 1.000 | Alle Angaben in %

Beispiel-

60 1,5 auswel‘tung Anteil der Personen, die das Unternehmen
\ 0,4 0,4 kennen, sympathisch finden, einen Kauf
erwagen oder gekauft haben. Nahezu 58%
50 \ der Befragten ist das Unternehmen bekannt
_ R Veranderung im Markenvierklang:
7’6 0,1 29,2 Der Anteil der Kdufer ist rund 30%
40 N\ 0,6 geringer als der der Kaufbereiten.
\
30 L7
50,0
20
33,0
10 Von PR und Werbung unabhdngiger Anteil:
50% der Befragten finden das Unternehmen
| sympathisch, ohne mit Werbung oder PR in
/ Kontakt gewesen zu sein.
[0}

* ungestiitzt
Bekanntheit* Sympathie** Kaufbereitschaft** Kauf** ** gestiitzt

PRoof liefert detaillierte Auskunft, welchen Anteil die PR an heit, Sympathie, Kaufbereitschaft und Kauf hat (hellblauer Sdulenabschnitt). Auch eine Abgrenzung der Kommunikationserfolge zur
Werbung ist moglich. Auf Basis dieser Auswertungen kénnen PR-Verantwortliche ihrer Geschdftsfiihrung konkret nachweisen, welchen betriebswirtschaftlichen Beitrag sie zum Unternehmenserfolg leisten.

Kosten fiir die Steigerung von Bekanntheit, Sympathie, Kaufbereitschaft & Kauf

Umfrage | N = 1.000 | Alle Angaben in %

60 1,5

Beispiel-

0.4 0.4 auswertuns

50
40
30
0,0
45,5 >
20
10
)

Bekanntheit* Sympathie** Kaufbereitschaft** Kauf**

PPBpg =33.469 € PPSpg =121.079 €

Fiir PR-Manahmen wurden in 2008
€ 360.000 investiert, fiir Werbung im
gleichen Zeitraum € 410.933.

0,6

PPBpr (Preis fiir einen Prozentpunkt
Bekanntheit) durch PR

=€ 360.000: 10,8%
=€33.469

PPKpr =117.620 € |JPPKaufpz =84.014 £ * ungestiitzt
PPKy =935.441 € |PPKaufy =668.172 € ** gestiitzt

PPBy =266.182 € PPSy =962.954 €

Was darf die Geschiiftsleitung fiir ein PR-Budget erwarten? Auch fiir diese Frage liefert PRoof konkrete Anhaltspunkte. In diesem Beispiel ist der Preis fiir einen Prozentpunkt Bekanntheit durch PR (PPBpg)
33.469 €. Wenn weitere Spriinge in der Bekanntheit gewiinscht werden, markiert diese Zahl die Mindestsumme, die je Prozentpunkt Bekanntheit investiert werden muss. Diese Kennzahl wird auch fiir
Sympathie, Kaufbereitschaft und Kauf ausgewiesen.
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