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Musterbericht
PR-Evaluierung




Dieser Bericht beruht auf einer tatsachlich durchgefiihrten PR-Evaluierung, wurde aber voll-
standig anonymisiert. Die hier prasentierten Beispiele entsprechen einer (blichen Standard-
evaluierung mit allen drei von uns entwickelten Modulen, die Moglichkeiten kundenorientier-
ter und individueller Designs sind nahezu grenzenlos und richten sich ganz nach lhren Wiin-
schen und Beddrfnissen. Dies bezieht sich auch auf die grafische Aufbereitung der Ergebnisse —

die hier vorgestellten Designs entsprechen dem Kundenwunsch aus der konkreten Analyse.
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1 Methodisches

1.1  Gegenstand der Analyse

Fir die Evaluierung der PR-MaRnahmen im Zuge der Analyse ,Berichterstattung TESTFIRMA AG 2011“
wurden die vom Medienbeobachtungsdienst gesammelten und USB-Stick ibergebenen Clippings liber
die TESTFIRMA AG herangezogen.

Um in die Analyse aufgenommen zu werden, musste ein Bericht folgende Kriterien erfillen:

e  Grundsatzlich: Die TESTFIRMA AG muss genannt werden.

e  Zeitraum: Der Bericht muss 2011 erschienen sein.

e Inhalt: Der Bericht muss auch eine inhaltliche Aussage tiber die TESTFIRMA AG beinhalten. Eine bloRe
Nennung ohne jegliche inhaltliche Aussage reicht nicht aus, um in das Sample aufgenommen zu
werden. Es wurden nur redaktionelle Beitrdage analysiert, entgeltliche Einschaltungen wurden aus-
sortiert.

Diese Clippings wurden folgenden drei Analyseschritten und —-modulen unterzogen:

Zielanalyse, Imageanalyse und Input-Outputanalyse.

Dabei wurden in allen drei Modulen inhaltliche Kernaussagen der Offentlichkeitsarbeit abgefragt und

Giberprift, die Gber bloRe Nennungshaufigkeiten oder einfache quantitative Bewertungen weit hinaus-

reichen.

1.2  Zielanalyse

e In diesem Modul wurde die Performance der ausformulierten Botschaften und Kommunikations-
ziele der TESTFIRMA AG in den Medien analysiert. Auf Basis dieser Ergebnisse konnte exakt erhoben
werden, welche Ziele wann, wo und wie umgesetzt wurden. Somit liegen auch Ergebnisse vor, mit

denen die aktive Zielsteuerung maoglich wird.

e Die Daten wurden standardisiert erhoben und mit einer eigens programmierten IT-Anwendung
ausgewertet. Zusatzlich wurden qualitative Zusatzprotokolle gefiihrt, in denen nicht standardisier-

bare Fakten und Ereignisse festgehalten wurden.

13 Imageanalyse

e In diesem Modul wurden die Key-Messages zur TESTFIRMA AG aus den Medienberichten erhoben.
Diese Key-Messages (=Imageaussagen) wurden ausschlieBlich aus den Texten erarbeitet — entspre-
chen also exakt dem medialen , Ist-Image”. Mit diesen Ergebnissen ist einerseits der Abgleich zum
»Soll-lmage” leicht moglich und andererseits werden auch hier die Steuerungsmoglichkeiten des

medialen Images ersichtlich.

e Die Daten wurden mit Methoden der qualitativen Inhaltsanalyse erhoben und mit einer eigens

programmierten IT-Anwendung ausgewertet.
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Input-Outputanalyse

In diesem Modul wurde die Effizienz und Performance der aktiven Medienarbeit der TESTFIRMA AG
erarbeitet. Ziel dieser Analyse war, fir jede einzelne Presseaussendung und Medienaktivitat die

mediale Umsetzung inkl. des Mediamix und die Performance der Einzelbotschaften zu erheben.

Auf Basis der Presseinformationen der TESTFIRMA AG wurden Listen der darin enthaltenen Einzel-
aussagen erstellt und diese an der Berichterstattung gemessen, d.h. ob und in welchen Medien sie

umgesetzt wurden.

Fir die Uberpriifung der medialen Umsetzung wurden nur Berichte in die Untersuchung aufge-
nommen, die sich auf die Presseinformationen beziehen. Reine Ankiindigungen und Berichte, die

mit den Aussendungen nichts zu tun haben, wurden aulRer Acht gelassen.

Ergebnisse

In der folgenden Darstellung werden die signifikantesten Ergebnisse der Analyse prasentiert und an-

schlieBend interpretiert.

Die wichtigsten Detailergebnisse aus der Vielzahl der erhobenen Daten sind im Anhang dieses Berichtes

zusammengefasst.

2.1

Anzahl der Clippings

Insgesamt wurden im Rahmen der Zielanalyse und der Imageanalyse 250 Berichte untersucht. Im
Vergleich zur Analyse des Vorjahres entspricht dies einer Steigerung von 100% — ein beeindrucken-

der Erfolg hinsichtlich der medialen Prasenzausweitung.

Fir die Input-Outputanalyse wurden 140 Berichte (im Vorjahr: 80) analysiert — eine Zunahme von
75%. Diese 140 Berichte basierten auf zehn Presseaussendungen, die Effizienz pro Aktivitat ist an-
gestiegen — durchschnittlich zog eine PA rund 14 Berichte nach sich, im Vorjahr waren es acht. An-

gesichts der Anzahl der Presseinformationen ist dies ein erfreuliches Ergebnis.

& | 1. Ergebnisse



2.2  Zielanalyse

2.2.1 Ziel 1: ,Steigerung der Bekanntheit”
,TESTFIRMA AG soll als starker Anbieter bekannt gemacht werden. Die Bekanntheit ist vor allem in den

Zielgruppenmedien zu steigern.”

Maoglichkeit zur Steigerung der 48%

Bekanntheit H 21%

Produktpalette .
wirtschaftliche Kennzahlen .
2K

Geschichte des Unternehmens
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Grafik 1: Aussagenverteilung Ziel 1 | und N 2010=125

Die Prozentzahlen beziehen sich auf den Anteil an der gesamten TESTFIRMA AG-Berichterstattung.
Lesebeispiel: In 48% der untersuchten Berichterstattung 2011 wurde die Imageaussage
»Moglichkeit zur Steigerung der Bekanntheit” thematisiert —im Vorjahr waren es 21%.

Die Werte haben sich gegeniiber dem Vorjahr doch sehr deutlich verandert. Die Geschichte des Unter-
nehmens ist nun weit weniger wichtig als im Jahr 2010, die TESTFIRMA AG ist sehr viel starker durch ihre
Produkte in der Berichterstattung vertreten als durch ihre Entstehungsgeschichte oder ihre Firmen-
struktur.

81% der gesamten Berichterstattung (iber die TESTFIRMA AG erschien in einschlagigen Fachmedien und
Branchenblattern. Auch wenn aus diesem Wert nicht direkt auf die Steigerung der Bekanntheit in den

Zielgruppen geschlossen werden kann, so ist es doch ein eindeutiges Indiz dafir.

w1 | 2. Ergebnisse



2.2.2  Ziel 2: ,Verankerung in der 6sterreichischen Unternehmenslandschaft”

,Die TESTFIRMA AG ist ein Osterreichisches Unternehmen mit internationalen Verbindungen.”
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Grafik 2: Aussagenverteilung Ziel 2 | und N 2010=125

Die Prozentzahlen beziehen sich auf den Anteil an der gesamten TESTFIRMA AG-Berichterstattung.
Lesebeispiel: In 33% der untersuchten Berichterstattung 2011 wurde die Imageaussage
»osterreichisches Unternehmen...“ thematisiert —im Vorjahr waren es 21%.

Alle Werte innerhalb dieses Kommunikationsziels haben sich gegeniiber dem Vorjahr gesteigert. Die
Durchsetzung dieses Ziels wird positiv bewertet: In rund 33% aller Berichte wird die TESTFIRMA AG als
osterreichisches Unternehmen mit internationalen Verbindungen thematisiert, der Mutterkonzern ist
kaum ein Thema der Berichterstattung und verschwindet sukzessive. Die Bedeutung als Arbeitgeber
wird trotz der grofen Anzahl der Beschéaftigten kaum thematisiert, der Umsatz ist kaum ein starkeres
Thema, hier sind deutliche Verbesserungspotentiale auszumachen und diese sollten in der aktiven Me-

dienarbeit verstarkt bericksichtigt werden.
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2.2.3  Ziel 3: ,Imageverfestigung”
,Das Image der TESTFIRMA AG soll dahingehend verfestigt werden, dass Innovation und Kompetenz im
Vordergrund stehen. Wo moglich, ist eine USP zu kommunizieren. Positive Selbsteinschdtzung und

Sponsorship runden das Bild ab.”
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Grafik 3: Aussagenverteilung Ziel 3 | N 2011=250 und N 2010=125

Die Prozentzahlen beziehen sich auf den Anteil an der gesamten TESTFIRMA AG-Berichterstattung.
Lesebeispiel: In 80% der untersuchten Berichterstattung 2011 wurde die Imageaussage
,kompetent” thematisiert —im Vorjahr waren es 67%.

Die Durchsetzung dieses Ziels kann uneingeschrankt positiv und noch deutlich besser als im Vorjahr
bewertet werden. Die Images sind mit durchaus starken Werten und vor allem sehr konstant in der
Berichterstattung vertreten. Angesichts der deutlich erhéhten Clippingszahl im Vergleich zum Vorjahr

bedeutet dies auch eine eindrucksvolle Steigerung in absoluten Zahlen.

N | 2. Ergebnisse



2.2.4 Ziel 4: ,Umfassendes Angebot“

,,Die umfassende Produktpalette der TESTFIRMA AG als Gesamtanbieter soll thematisiert werden.”
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Grafik 4: Aussagenverteilung Ziel 4 | N 2011=250 und N 2010=125

Die Prozentzahlen beziehen sich auf den Anteil an der gesamten TESTFIRMA AG-Berichterstattung.
Lesebeispiel: In 65% der untersuchten Berichterstattung 2011 wurde Produkt 1
thematisiert —im Vorjahr waren es 61%.

Die Darstellung des umfassenden Angebotes von TESTFIRMA AG in den flnf Geschéftsfeldern wird zufrie-
denstellend umgesetzt. Auffallend ist, dass die Werte im Vergleich zum Vorjahr gleich geblieben oder
leicht gesunken sind — hier konnte also keine Steigerung bei den Anteilen erzielt werden (auch eine
Folge der verdoppelten Berichterstattung und keine negative Erscheinung, da die Berichterstattung in

absoluten Zahlen stark gestiegen ist).

o | 2. Ergebnisse



2.3  Imageanalyse

2.3.1 Key-Messages
An dieser Stelle werden die sechs medialen Key-Messages (von insgesamt 25 Imageaussagen) des ge-
samten Untersuchungszeitraumes prasentiert. Die Gesamtibersicht, die Verteilung auf die einzelnen

Quartale, Trends sowie weitere Detailergebnisse finden sich im Anhang.
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Grafik 5: Key-Messages | und N 2010=125

Die Prozentzahlen beziehen sich auf den Anteil an der gesamten TESTFIRMA AG-Berichterstattung.
Lesebeispiel: In 54% der gesamten TESTFIRMA AG-Berichterstattung 2011 wurde
die Imageaussage ,,malRgeschneiderte Anwendungen“ thematisiert. Diese Aussage konnte gegeniiber 2010 deutlich zulegen.

Das aus diesen Aussagen erarbeitete Image der TESTFIRMA AG kénnte daher lauten:

,Die TESTFIRMA AG bietet maflgeschneiderte Anwendungen und ist dabei innovativ und technisch
kompetent. Die TESTFIRMA AG orientiert sich an Kundenbediirfnissen und bietet zielgruppenorientierte

Losungen, besonders im Bereich der Industrie.”

Es ist auch positiv anzumerken, dass mit den 25 Imageaussagen ein sehr geschlossenes und kompaktes

mediales Image transportiert wird und dass es kein einziges negatives Image mit starken Werten gibt.

Das Fazit der Analyse des medialen Images der TESTFIRMA AG im Gesamtzeitraum fallt daher uneinge-

schrankt positiv aus.

© | 2. Ergebnisse



2.3.2  Personalisierung

Viele Untersuchungen haben gezeigt, dass die Personalisierung von Medienberichten ein wichtiges
Element der positiven Imagefestigung darstellt. Personalisierte Medienberichte werden von den Rezi-
pientlnnen besser wahrgenommen und besser erinnert.

Generell gilt: Je hoher der Personalisierungsgrad, desto besser.

Insgesamt sind 151 Berichte Uber die TESTFIRMA AG personalisiert — das sind 60% und somit ein sehr

positives Ergebnis.

Innerhalb dieser personalisierten Clippings verteilen sich die Personen folgendermalien:

8%
48%
@ Vorstand B Aufsichtsrat
@ Geschaftsleitung M Projektleiterinnen
O andere Mitarbeiterinnen

Grafik 6: Personalisierung n=151
Die Prozentzahlen beziehen sich auf den Anteil innerhalb der personalisierten Berichte.
Lesebeispiel: In 48% der gesamten TESTFIRMA AG-Berichterstattung 2011 wurde der Vorstand genannt.

Fiir das Jahr 2011 wurde der Ausbau des Personalisierungsgrades der Aussagen bei gleichbleibender
Berichtszahl auf 50% angestrebt. Dieses Ziel wurde bei weitem lbertroffen, da der Richtwert sogar trotz

stark gestiegener Clippingszahl gesteigert werden konnte — ein sehr positives Ergebnis.

2. Ergebnisse
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2.4  Input-Outputanalyse

Fiir die Uberpriifung der medialen Umsetzung wurden nur Berichte in die Untersuchung aufgenommen,
die sich auf die Presseinformationen beziehen. Reine Ankiindigungen und Berichte, die mit den Aussen-
dungen nichts zu tun haben, wurden aulRer Acht gelassen.

An dieser Stelle werden die sieben starksten Aussagen der PK vom 1. April 2011 prasentiert, alle ande-

ren Ergebnisse der Input-Outputanalyse finden sich im Anhang.

50% Marktanteil 93%

|

Umsatz und Ergebnis gesteigert 67%

3.000 Mitarbeiterinnen 47%

Ausblick auf 2011 40%

als Gesamtlésungsanbieter erfolgreich 40%

TESTFIRMA AG zuversichtlich fir 2011 33%

neue Geschaftsfelder erfolgreich 33%

1

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Grafik 7: Die 7 starksten Aussagen der PK 1.4.2011 n=35

Die Prozentzahlen beziehen sich auf den Anteil an der gesamten Berichterstattung zur PK.
Lesebeispiel: In 93% der gesamten TESTFIRMA AG-Berichterstattung zur PK wurde die Aussage ,50% Marktanteil“ thematisiert.

Die Umsetzung der PK vom 1.4.2011 darf als sehr erfolgreich gelten. 35 Berichte in Fachmedien und
einigen Publikumsmedien mit teilweise sehr guten Umsetzungswerten sprechen dieser Malnahme

groRe Effizienz zu.

Medienverteilung — 35 Berichte:

Fachmedium 1 7x Fachmedium 6 2x Fachmedium 25 1x
Fachmedium 3 4x Fachmedium 9 2x Fachmedium 27 1x
Fachmedium 2 3x Fachmedium 15 1x Fachmedium 28 1x
Fachmedium 5 3x Fachmedium 18 1x Massenmedium 1 1x
Fachmedium 14 2x Fachmedium 19 1x Massenmedium 3 1x
Fachmedium 4 2x Fachmedium 20 1x Massenmedium 8 1x

2. Ergebnisse
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3 Fazit der Analyse

Zielanalyse

Die Umsetzung der vier definierten Kommunikationsziele wird als Erfolg gewertet:

Die Steigerung der Bekanntheit in den relevanten Zielgruppen konnte zweifelsfrei erreicht werden.
Die TESTFIRMA AG prasentiert sich in der Berichterstattung durchwegs durch die Produkte — und das

zu 81% in den einschlagigen Fachmedien.

In rund einem Drittel der Berichte wird TESTFIRMA AG als Osterreichisches Unternehmen mit

internationalen Verbindungen thematisiert — auch das ist eine erfolgreiche Performance.

Das mediale Image wurde mit der analysierten Berichterstattung nachhaltig verfestigt. Die Images

sind sehr stabil und konstant vertreten, die Werte deutlich hoher als im Vorjahr.

Die Produktpalette der TESTFIRMA AG ist — analog zum ersten Ziel — ein dominierendes Thema der

Berichterstattung. Die finf Geschaftsbereiche sind durchwegs zufriedenstellend vertreten.

Imageanalyse

Das Fazit der Analyse des medialen Images der TESTFIRMA AG im Gesamtzeitraum fallt uneinge-
schrankt positiv aus. Die Zahl der kommunizierten Images hat sich gegenliber dem Vorjahr von 17
auf 25 gesteigert, die Spitzenwerte der Leitimages sind etwas zuriickgegangen — eine Folge der ver-

doppelten Berichtszahl und der erhéhten Imagezahl.

Ein einziges Image konnte als Negativimage gesehen werden, ist aber vernachlassigbar (siehe An-
hang). Die TESTFIRMA AG prasentiert sich einprdagsam als kompetenter und innovativer Player am
Markt, der sich trotz schwieriger Marktbedingungen behaupten und seine Position noch ausbauen

kann.

Insgesamt sind 151 Berichte Uber die TESTFIRMA AG personalisiert — das sind 60%. Fir das Jahr 2011
wurde der Ausbau des Personalisierungsgrades der Aussagen bei gleichbleibender Berichtszahl auf
50% angestrebt. Dieses Ziel wurde bei weitem Ubertroffen, da der Richtwert sogar trotz stark ge-

stiegener Clippingszahl gesteigert werden konnte — ein sehr positives Ergebnis.

Input-Outputanalyse

Das Fazit der Input-Outputanalyse fallt dreigeteilt aus:

Die Umsetzung der PK vom 1.4.2011 darf als sehr erfolgreich gelten. Die Ergebnisse der Analyse
sprechen dieser MalRnahme groRe Effizienz zu.

Die Berichterstattung tber die vier Messeauftritte der Testfirma AG wurden relativ gut in einschlagi-
gen Medien gebracht (Detailergebnisse im Anhang)

Die PA zu den Personalentscheidungen im Vorstand blieb ohne jedes mediale Echo — dies ist auf

jeden Fall negativ zu vermerken.

Fazit der Analyse
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4 Anhang zur PR-Evaluierung: Detailauswertungen



4.1 Detailergebnisse Zielanalyse

4.1.1 Monatsverteilung

Die Berichterstattung verteilte sich folgendermallen auf das 1. Halbjahr 2011:

80
70 68
60
50 47
42
40 36 —
32
30 ~ 25
20 A
10 A
0 T T T T T T
Janner Februar Marz April Mai Juni

Grafik 8: N=250

Lesebeispiel: 32 TESTFIRMA AG-Berichte sind im Janner 2011 erschienen, im April wird die PK deutlich ersichtlich.

4.1.2 Themenverteilung

Uber folgende Themen wurde berichtet:

7%

1%

4%

19%

O Branche allgemeinO Produkt @ Firma @ Sponsoring M Personal O Sonstiges|

Grafik 9: N=250

Lesebeispiel: In 36% der Berichterstattung ist das Hauptthema der Berichte ,,Firma“.

Anhang zur PR-Evaluierung: Detailauswertungen
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4.1.3 Maedienverteilung

Die Berichte UGber die TesTFIRMA AG sind in folgenden Medien erschienen:

15%

4%

@ Branchenmedium @ Publikumsmedium O Agentur

Grafik 10: n=177

Lesebeispiel: 81% der Berichte erschienen in Branchenmedien.

Dieses Ergebnis ist uneingeschrankt positiv zu bewerten, da die Berichterstattung zum Uberwiegenden

Teil in den relevanten Branchenmagazinen zu finden ist.

4.1.4  Regionaler Bezug der Berichterstattung
Der Grof3teil der Berichte ist in Gberregionalen Medien erschienen:
2%

O liberregional Mregional  Msowohlalsauch

Grafik 11: N=250

Lesebeispiel: 90% der Berichterstattung hatte einen Uberregionalen Bezug.

Anhang zur PR-Evaluierung: Detailauswertungen
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4.2 Detailergebnisse Imageanalyse

4.2.1 Medienranking

Medium Berichte
Fachmedium 1 52
Fachmedium 2 44
Fachmedium 3 39
Fachmedium 4 23
Fachmedium 5 22
Fachmedium 6 11

[EEN
o

Fachmedium 7

Fachmedium 8

Fachmedium 9

Fachmedium 10

Fachmedium 11

Fachmedium 12

Fachmedium 13

Fachmedium 14

Fachmedium 15

Fachmedium 16

Fachmedium 17

Fachmedium 18

Massenmedium 1

Massenmedium 2

Massenmedium 3

Massenmedium 4

Fachmedium 19

Fachmedium 20

Fachmedium 21

Fachmedium 22

Fachmedium 23

Fachmedium 24

Massenmedium 5

Massenmedium 6

Massenmedium 7

Massenmedium 8

Fachmedium 25

Fachmedium 26

Fachmedium 27

Fachmedium 28

RPlRr|R|[RP[R[RP[RP|IRP|RPR|RP|RP|RR[RPR|RP|[R|R|R|RP|RR[MINMINMININ|N|ND OO

Fachmedium 29

Summe: 250

Anhang zur PR-Evaluierung: Detailauswertungen
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4.2.2 Bewertung der Berichterstattung

Im Zuge der Analyse wurde auch erhoben, ob die Berichterstattung Gber die TESTFIRMA AG im jeweiligen
Medienbericht positiv, neutral oder negativ war. Die liberwiegende Mehrheit der Berichte enthielt Lob,
etwas mehr als ein Drittel war neutral und nur 2% der Berichte enthielten Kritik — ein erfreuliches

Ergebnis.

O Lob @ Kritik O neutral

Grafik 12: N=250

Lesebeispiel: 59% der Berichte Uiber die TESTFIRMA AG enthalten Lob.

4.2.3 Themenkarriere Leitaussage iiber die Monate

»,MaBgeschneiderte Anwendungen“

50%
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Grafik 13: n=135

Lesebeispiel: 16% der Berichte mit der Aussage ,,MaRgeschneiderte Anwendungen” sind im Janner 2011 erschienen,
man erkennt auch hier deutlich die Steigerung durch die PK im April 2011.

Anhang zur PR-Evaluierung: Detailauswertungen
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5 Anmerkungen zum Anhang dieses Musterberichts

Im Regelfall werden im Anhang eine Vielzahl von Detailauswertungen — malRgeschneidert nach den
Bedirfnissen und Wiinschen unserer Kunden — prasentiert. Da fast jede Moglichkeit offen steht, wird

hier nur eine Auswahl der haufigsten Moglichkeiten aufgezahlt:

Zielanalyse:
e Zieldurchsetzung auf der Zeitschiene (Quartale, Monate, Wochen ...)

e Zieldurchsetzung je nach Thema der Berichterstattung

Zieldurchsetzung je nach Anlass der Berichterstattung

Zieldurchsetzung je nach Art des Mediums

Imageanalyse:

e Imageprofile auf der Zeitschiene (Veranderungen von Quartal zu Quartal, Monat zu Monat, ...)
e Imageprofile je nach Thema der Berichterstattung

e Medienprofile (=Aussagenprofile bestimmter Zielmedien)

e Imagekennzahlen: Das mediale Image kann auch auf einen einzigen Wert auf einer vierteiligen Skala
heruntergebrochen werden. Dieser Imagewert errechnet sich nicht aus einer generellen Ein-
schatzung der Berichte, sondern wird auf Basis der einzelnen Key-Messages errechnet und ist somit

viel exakter als eine Generaleinschatzung.

Input-Outputanalyse:

e FiUr jede MaRnahme (Presseaussendung, Pressekonferenz etc.) wird die Performance des Inputs

Gberpruft, werden die angesprochenen Medien prasentiert und Zusatzinformationen gesammelt.

Anmerkungen zum Anhang dieses Musterberichts
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