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Einflihrung

Wenn man mit PR-Praktikern, egal ob auf Unternehmens- oder Agenturseite, spricht, hért man
immer wieder dasselbe: Die Glaubwirdigkeit von PR als professionelle Dienstleistung leidet unter
der Tatsache, dass eine allgemein anerkannte Methodik fehlt, mit der die Wertschépfung der
Kommunikation gemessen werden kénnte.

Um das zu dndern, hat die AMEC (International Association for Measurement and Evaluation of
Communication) in den letzten Jahren gemeinsam mit Agenturen, Forschungsinstituten und
Praktikern in Unternehmen ein System zur Kommunikationsmessung entwickelt. Dieses kénnte die
PR-Landschaft grundlegend verdndern. Das Konzept kombiniert mit unseren eigenen Erfahrungen
rund um das wichtige Thema Messbarkeit von Kommunikation bilden die Grundlage des hier
vorgelegten ,Hotwire Measurement Framework”.

Als Hotwire im Jahr 2000 gegrindet wurde, war unsere Vision, schon heute die PR der néchsten
Generation anzubieten (,Next Generation PR Today”). Im Laufe der Jahre hat sich Hotwire
weiterentwickelt und betreut heute eine Vielzahl von Kunden aus unterschiedlichsten Branchen in
aller Welt. Eines gilt jedoch heute ebenso wie in den Anfangszeiten: Unsere Leistungen sollen
nachprifbar und transparent sein. Das ist uns wichtig.

Wie damals wollen wir auch heute unsere Branche kritisch hinterfragen und neue Malstébe fur die
Erwartungen unserer Kunden an unsere Arbeit setzen. Diese Philosophie treibt uns an in dem
Bestreben, eine Uberzeugende Lésung fir die Frage zu finden, die auch die besten unter den
Kommunikationsprofis noch immer beschéftigt: Wie kann ich den Wert von Kommunikation messen?
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Geburtsstunde der Valid Metrics

Die AMEC ist ein internationaler Branchenverband fir Agenturen und Praktiker, der sich mit den
Themen Kommunikationsevaluation und -forschung befasst. Der Verband hat Mitglieder aus 41
Ladndern in aller Welt. Die Mitglieder der AMEC sind an einen Verhaltenskodex (,,Code of Practice”)
gebunden, der héchste professionelle Standards innerhalb der Branche garantiert.

2010 veranstaltete die AMEC eine Konferenz in Barcelona, auf der eine Methodik vorgestellt wurde,
die Uber den Rahmen der Messung des Anzeigendquivalenzwerts bei PR-MaBnahmen hinausging.
Die grundlegenden Ideen dieses Gipfels wurden spater als die , Barcelona Principles” bekannt.

Sie lauten:
1. Fir Kampagnen miussen Ziele definiert werden. Das Erreichen dieser Ziele ist zu messen.
2. Der Effekt des Outcomes steht Uber dem des reinen Outputs.

w

Die Auswirkungen von Kommunikation auf Geschéaftsergebnisse kénnen und sollten
gemessen werden.

Medienevaluation erfordert quantitative und qualitative Analysen.

Der Wert von PR l&sst sich nicht durch Anzeigendquivalenzwerte ausdricken.
Kommunikationseffekte im Social Web kdnnen und sollen gemessen werden.
Messungen mussen transparent und nachvollziehbar sein.

No vk

Auf der Grundlage dieser Prinzipien stellte die AMEC 2011 das Valid Metrics Framework vor. Diese
Methodik soll Kommunikationsprofis in die Lage versetzen, die durch eine PR-Kampagne generierte
Wertschépfung zuverlassig bestimmen zu kénnen. Dieses System wiederum ist die Grundlage fur
die Methodik, mit der sich Hotwire nun auf die Messung von PR-Programmen konzentriert.
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Unser Ansatz

Seit der Grindung von Hotwire spielt das Thema Erfolgsmessung eine zentrale Rolle in der Arbeit
mit unseren Kunden. Unser Ansatz hat sich positiv auf unsere Arbeit, die Beziehungen zu unseren
Kunden und die Erfolge, die wir ihnen ermdéglichen, ausgewirkt.

Unser bisheriger Ansatz bestand aus einer dreistufigen Methodik. Ausgehend vom Qutput eines PR-
Programms (taktische Aktivitaten) haben wir den Effekt dieses Outputs auf die Medien erfasst
(Programm Outcome) und schlieBlich den Effekt der PR-MaBnahmen auf das Geschaft des Kunden
gemessen (Business Outcome).

Output des PR-Programms

Um den durch eine PR-Kampagne erzeugten Wert zu bestimmen, musste man sich auf die Effekte
konzentrieren, die durch den Output erzielt werden. Aber auch der Output selbst — die produzierten
PR-Gewerke, vom Artikel Uber das Pressegesprach bis hin zum Event — wurde und wird quantitativ
und qualitativ bewertet. AuBerdem wurde die Leistung der Kampagne in Bezug zu den zugeteilten
Ressourcen gesetzt, um die Effizienz der Arbeit zu evaluieren.

Auf den ersten Blick scheint der Output eine praktikable GréBe fur die komplexe Aufgabe der PR-
Evaluation zu sein. Dieser Ansatz hat jedoch einige Schwéchen. So ist zu hinterfragen, wie sich der
Effekt von PR-MalBnahmen messen lassen soll, wenn man dazu nur quantitative Kriterien wie die
Zahl der erstellten Pressemeldungen oder organisierten Pressegesprache heranzieht.

Programm Outcome

Eine der dltesten Methoden zur Bewertung der Ergebnisse der Medienarbeit ist das Ausrechnen
von Anzeigenidquivalenzwerten. Dabei wird ein direkter Bezug hergestellt zwischen dem Erfolg der
PR-Aktion und der GréBe der dadurch generierten Artikel. Ein Vergleich der GréBe des Artikels mit
den Kosten fir Werbung in entsprechender GréBe misst dem Erfolg des PR-Programms einen
theoretischen finanziellen Wert bei.

Heute jedoch gilt der Anzeigendquivalenzwert als ein vergleichsweise grobes und weitgehend
aussageloses Kriterium fur den Erfolg einer Kampagne. Der Grund hierfir ist, dass PR viel mehr ist
als guinstig zu verwirklichende Werbung. Daher ist die Frage, wie viel Platz die generierten Artikel
im Vergleich zu Werbung einnehmen, fast bedeutungslos. Der Outcome einer PR-Kampagne gilt
stattdessen zunehmend als eigenstandiger Wert.

Business Outcome

Pressemeldungen oder andere Aktivitdten wie Vortrage, Auszeichnungen, Analystengespréche,
Blog-Hits oder adhnliche sind immer darauf ausgelegt, eine vorab definierte Wirkung bei einer genau
festgelegten Dialoggruppe zu erzielen.

Zweck séamtlichen Outputs sollte es also sein, die Dialoggruppe im Sinne des festgelegten Zieles
positiv zu beeinflussen. Bei diesem Ziel kann es sich um den Verkauf eines Produkts, einer Lésung,
einer Dienstleistung oder um unterschiedlichste unternehmerische Ziele handeln, wie zum Beispiel
die Suche nach Investoren oder die Umsetzung einer Exit-Strategie. Was wirklich z&hlt, ist deshalb
nicht das Werkzeug, wie beispielsweise Pressetexte, sondern der Effekt, den das Werkzeug auf die
Zielgruppe hat.

Wenn man die Kampagne auf die geforderte Einflussnahme fokussiert, lasst sich der Erfolg der
Kampagne im Hinblick auf diese Ziele messen. In einem ersten Schritt ist dazu der Output zu
analysieren. Das stellt sicher, dass die wirkungsstarken Botschaften darin enthalten sind und einen
Wert fiir den Kunden haben. In einem weiteren Schritt sind die oben genannten Faktoren zu
analysieren, um zu zeigen, wie sie sich Uber einen bestimmten Zeitraum hinweg verandert haben
und was die Ursachen fir diese Verdnderungen sind.
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Evolution unseres Ansatzes

Unserer Ansicht nach spielt die Definition sinnvoller MessgréBen eine ganz entscheidende Rolle bei
der Entwicklung einer Strategie. In der Vergangenheit haben PR-Akteure die fur sie relevanten
MessgréBen oft erst als Folge einer in einer Kampagne verfolgten Taktik diskutiert.

Wir pléadieren jedoch dafir, sich vor der Festlegung einer Strategie mit der Erfolgsmessung zu
befassen. Zu untersuchende KenngréBen lassen sich heute bis ins kleinste Detail festgelegen — und
zwar auf Grundlage einer kompletten Analyse der geschéftlichen Anforderungen des Kunden, der
Zielgruppen, der zentralen Positionierung und der angestrebten Botschaft.

Nur wenn wir analysiert und verstanden haben, was unsere Kunden letztlich erreichen wollen,
kénnen wir die passenden Ziele fur die sich daraus ergebende PR-Kampagne bestimmen. Die
MessgréBen zur Beurteilung der Kampagne sollten also bereits in diesem frihen Stadium erarbeitet
werden.

Hotwire Measurement Framework

Ausgehend von unserem Anspruch, im Bereich PR jederzeit innovativ zu arbeiten, haben wir das
Valid Metrics Framework der AMEC als Basis unserer neuen Messmethodik Gbernommen. Dieses
Framework ist eine Matrix, die als Grundlage fir alle Gesprache zum Thema Erfolgsmessung mit
Kunden und Interessenten dient. Sie sorgt auch dafir, dass wir unsere Aufmerksamkeit auf die
Ergebnisse konzentrieren, die einen nachweisbaren Effekt auf den Geschaftserfolg haben.

AWARENESS KNOWLEDGE CONSIDERATION PREFERENCE

INFLUENCER

AUDIENCES

Diese Matrix dient als Rahmenkonzept, um mdgliche MessgréfBen fur einzelne PR-Programme
festzulegen. Sie versteht sich nicht als ein festes Regelwerk fir Analysen und beriicksichtigt deshalb
auch nicht jede mégliche Variable. Der erfolgreiche Einsatz des Rahmenkonzepts hidngt immer von
den Fahigkeiten und dem Wissen der Kundenbetreuer ab, die auf der Grundlage ihrer
Einschadtzungen und Erfahrungen bestimmte Strategien empfehlen.
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Worauf basiert das Measurement Framework?

Das Grundprinzip des Measurement Framework ist die Abbildung der gewilinschten
Kommunikationseffekte fir jede Stufe der klassischen Kommunikationswirkung (Bekanntheit,
Wissen, Uberlegung, Unterstiitzung/Praferenz, Aktion). Die Kommunikationseffekte werden in der
Matrix in zwei Ebenen gegliedert:

Effekt auf Multiplikatoren

Die PR-Aktivitat sollte einen direkten Effekt auf die fir einen Kunden gewahlten Multiplikatoren
haben. Diese mussen geeignet sein, die letztendliche Dialoggruppe im Sinne des Auftrages zu
beeinflussen. Auf dieser Ebene sollten die Variablen beispielsweise Aussagen Uber die zielgenaue
Verbreitung der zentralen Botschaften der Kampagne erfassen.

Effekt auf die Zielgruppe

Bei Business Outcomes geht es zum Beispiel darum, das Markenprofil zu scharfen oder den Umsatz
zu steigern. Der Effekt auf die Dialoggruppe ist eine entscheidende Erfolgskomponente des von uns
verfolgten Ansatzes und somit auch bei der Analyse der Agenturleistung. Die MessgréBen fir den
Effekt auf die Dialoggruppe missen einen direkten Bezug zum gewlinschten Verhalten der
Dialoggruppe haben. Dieses wiederum ist verkniipft mit den Geschafts- und Kommunikationszielen
des Kunden, die zu Beginn der Kampagne definiert und vereinbart wurden.

KNOWLEDGE PREFERENCE

AWARENESS CONSIDERATION

= 20+ articles in 30 relevant IT = Positioned XXX as the = 3+ national / business media = 30% of coverage positive in 5+ incoming tier 1 media

media after first six months authority for XXX, 15+ articles interviews carried out after 6 tonality requests after 6 months
= 500K+ opportunities to see intier 1 media to reflect that months = 5 tier 1 articles name XXX as a

(circulation in print, unique after 6 months = 5+ mentions together with our leader in the market, after 8

visits in online) = Pull-through for "XXX" topic competitors after 8 month months
= 300-500 readers on average message, 10+ articles to pick it (shows we are moving to a = Social channel KPIs TBC

per post for LinkedIn blogs up after 6 months new position)

= Social channel KPIs TBC

INFLUENCER

TBC, need baseline TBC, need baseline TBC, depends if we can do TBC, depends if we can do = Sales tracking.
measurement on brand measurement for knowledge of content hub. KPIs: content hub. KPIs: = Market share tracking
familiarity for XXX brand offering in different areas = Unique visits to hub = Leads generated via

= Downloads of materials downloads

= Usage of calculator = Direct contact requests

AUDIENCES

Hotwire Measurement Framework mit Beispiel-KPIsaufjeder Ebene
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Und was ist mit der Anzeigenaquivalenz?

Leider setzen immer noch viele Unternehmen und Agenturen zur Erfolgsmessung fiir PR-Ergebnisse
auf Anzeigendquivalenzwerte. Die AMEC will diesen veralteten Ansatz Uberwinden, aber das
funktioniert nicht von heute auf morgen.

Die AMEC hat 6ffentlich erklart, dass der Anzeigenadquivalenzwert kein geeignetes Konzept zur
Messung von PR-Arbeit ist. Diese Erklarung fand ein breites Echo in den Medien und wird
inzwischen vom britischen PR-Fachverband PRCA (Public Relations Consultants Association) und
dem Institute for Public Relations (IPR) unterstitzt, um die Kunden von einer Abkehr von diesem
Uberkommenen Ansatz zu Uberzeugen. Auch in Deutschland gerat der Ansatz langsam, aber sicher
in Verruf.

Hotwire befirwortet das Konzept des Anzeigenédquivalenzwerts nicht und arbeitet mit
Branchenvertretern aus aller Welt gemeinsam daran, einen am Business Outcome orientierten

Ansatz bei der Erfolgsmessung durchzusetzen.

AbschlieBende Worte

Die PR-Branche hat in den letzten zehn Jahren eine spannende Entwicklung genommen. Das Thema
des Nachweises der Wertschdpfung ist dabei ein Prozess, der nicht von heute auf morgen
abgeschlossen werden kann. Wir haben uns dazu entschlossen, aktiv Lésungsansétze
mitzugestalten.

Nach Ansicht der AMEC stand die Arbeitsgruppe vor zwei zentralen Herausforderungen, als sie
diese Richtlinien erarbeitete: Zum einen hatte sich die Branche fast ausschlieBlich dem trigerischen
Konzept der Anzeigendquivalenz verschrieben, obwohl sich die gesamte Breite der PR-Arbeit nicht
durch eine einzige MessgréBe abdecken lasst. PR wendet sich an unterschiedlichste Zielgruppen
und hat ganz verschiedene Auswirkungen. Diese reichen vom Abverkauf eines Produkts Uber die
Position eines Unternehmens in der Gesellschaft oder die Bewéltigung von Krisen. Um die
vielfaltigen Leistungen der PR zu erfassen, ist mehr als nur ein einzelner Erfolgsparameter
erforderlich.

Zum zweiten missen MessgréBen mit dem geschaftlichen Ziel verkniipft sein, das ein PR-|GczNR
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