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PR-Qualitat ist messbar

Oder: Der Versuch, einen Pudding an
die Wand zu nageln
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Wie bewerten Agenturen einzelne Aussagen
zu PR-Qualitat?

mStimme voll zu B Stimme eher zu Stimme weniger zu Stimme gar nicht zu

" oie cuaitat emer proagentur st for kunden wicrn?), [N

Die Qualitat einer PR-Agentur ist gleichbedeutend mit ihrem _ 5.7
Erfolg. !
fir hohe Qualitat.
e e reaenneit dor Mitorbaitar =~ O <7 [N EE I - -
Zufriedenheit der Mitarbeiter. ¢

Die Qualitat einer PR-Agentur bestimmt ausschlieBlich der

43,2 4
Kunde. 0.5

Die Qualitat zeigt sich ausschlieBlich in der Beziehung zum _

Kunden. 48,6 27

Die Qualitat spielt in unserer Arbeit eine untergeordnete
Rolle.

Die Qualitat von PR-Arbeit kann erst nach Abschluss eines _ o 25
Projekts bewertet werden. 4 ’

Die Qualitéat von PR-Arbeit kann nicht beurteilt werden. 16,2 81,1
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Erhebungszeitraum: 4.-30. Juli 2011, n=32



INSTITUT FUR PUBLIZISTIK- UND KOMMUNIKATIONSWISSENSCHAFT

Die wichtigsten Qualitatskriterien fur Agenturen

m Sehr wichtig ® Wichtig Weniger wichtig m Unwichtig

/Erreichen der Kommunikationsz@
Vertrauensverhaltnis zum PR-Berater D 2,8
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K Beziehung mit dem PR-BeraW
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Positives Image der PR-Agentur
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Zufriedenheit des Kunden

Qualitat des vorgestellten Konzepts

Vernetzung der PR-Agentur
Bekanntheit der PR-Agentur

Zertifizierung der PR-Agentur

Einbindung in ein internationales
Netzwerk

Auszeichnungen und Preise

Jahresumsatz einer PR-Agentur

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

Erhebungszeitraum: 4.-30. Juli 2011, n=36
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Unterschiede in der Bewertung von Qualitatskriterien zwischen
Agenturen und Kunden

=4=Agenturen =@—Kunden

Vertrauensverhaltnis zum
PR-Berater

Erreichen der

Auszeichnungen und Preise ommunikationsziele

Qualitat des vorgestellten

[ Bekanntheit der PR-Agentur Konzepts

Einbindung in ein

internationales Netzwerk Zufriedenheit des Kunden

Beziehung mit dem PR-

Jahresumsatz einer PR-
Berater

Agentur

Zertifizierung der PR-

Agentur Vernetzung der PR-Agentur

[ Positives Image der PR- ]
Agentur

Erhebungszeitraum: 4.-30. Juli 2011, n=36 Agenturen, 11 Kunden
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Wie schatzen zertifizierte und nicht-zertifizierte Agenturen
einzelne Qualitatskriterien ein?

—o—Zertifizierte Agenturen = Nicht-zertifizierte Agenturen

Erreichen der
Kommunikationsziele

Jahresumsatz einer PR-
Agentur

Beziehung mit dem PR-
Berater

Auszeichnungen und Preise Zufriedenheit des Kunden

Vertrauensverhaltnis zum

Einbindung in ein
PR-Berater

internationales Netzwerk

Bekanntheit der PR-
Agentur

Qualitat des vorgestellten
Konzepts

Zertifizierung der PR
Agentur

Vernetzung der PR-Agentur

ositives Image der PR-
Agentur

Erhebungszeitraum: 4.-30. Juli 2011, n=11 zertifizierte, 21 nicht-zertifizierte Agenturen
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Die wichtigsten Erfolgskriterien fur Agenturen

B Sehr aussagekraftig B Aussagekraftig Wenig aussagekraftig Nicht aussagekraftig

fDiang mit relevanten Teilijffentlichkeit%
Zielgruppenmobilisierung
Meinungsanderungen bei Entscheidern
Positive Medienresonanz

k Mitarbeiteraktivieruy

Besetzung 6ffentlicher Themen

Information der Bevoélkerung
Vermittlung bei internen Konflikten
Einheitliches Erscheinungsbild
Politische Entscheidungsbeeinflussung
Hohe Medienresonanz

Nachfrage nach Broschiren, Foldern
Besucherzahl bei Veranstaltungen
Teilnehmerzahl bei z.B. Gewinnspielen

H6he des errechneten Werbewerts
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Erhebungszeitraum: 4.-30. Juli 2011, n=33
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Unterschiede in der Bewertung von Erfolgskriterien zwischen
Agenturen und Kunden

== Agenturen =@—Kunden

Hbhe des errechneten
Werbewerts

Teilnehmerzahl bei z.B.
Gewinnspielen

Dialog mit relevanten
Teil6ffentlichkeiten

Besucherzahl bei

Zielgruppenmobilisierung Veranstaltungen

Meinungsanderungen bei
Entscheidern

Nachfrage nach Broschiren,
Foldern

Positive Medienresonanz Hohe Medienresonanz

Politische

[ Mitarbeiteraktivierung Entscheidungsbeeinflussung

[ Besetzung éffentlicher Themen]\
%’mittlung bei internen

Information der Bevdlkerung L Konflikten ]

Einheitliches Erscheinungsbild

Erhebungszeitraum: 4.-30. Juli 2011, n=33 Agenturen, 19 Kunden
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Welche Kriterien sind aus Sicht der Agenturen bei
Pitches fur Kunden entscheidend?

B Sehr wichtig B Wichtig Etwas wichtig Unwichtig

/ﬁ'ofessioneller Auftritt/Kompetenz des PR-Beraters

Erfahrung der PR-Berater
Empfehlungen anderer Unternehmen

Qualitat des vorgestellten Konzepts

k Persénliche Sympathien fiir den PR-Berater

Referenzkunden der PR-Agentur
Spezialkompetenz der PR-Agentur
Vernetzung der PR-Agentur

Renommee und Image der PR-Agentur
Bekanntheit einer PR-Agentur

Empfehlung durch Pitch-Berater
Einbindung in ein internationales Netzwerk
Offentliche Auszeichnungen

Zertifizierung der PR-Agentur

Jahresumsatz der PR-Agentur
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Erhebungszeitraum: 4.-30. Juli 2011, n=32
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Unterschiede in der Einschatzung von Entscheidungskriterien zwischen
Agenturen und Kunden

—-Agenturen -#+Kunden
Jahresumsatz der PR-Agentur

Professioneller Auftritt/Kompetenz
des PR-Beraters

Zertifizierung der PR-Agentur

Erfahrung der PR-Berater Offentliche Auszeichnungen

Einbindung in ein internationales

Empfehlungen anderer
Netzwerk

Unternehmen

Qualitdt des vorgestellten

Konzepts [Empfehlung durch Pltch—Berater]

Persdnliche Sympathien fiir den

PR-Berater Bekanntheit einer PR-Agentur ]

Renommee und Image der PR-
Agentur

Spezialkompetenz der PR-Agentur Vernetzung der PR-Agentur

Erhebungszeitraum: 4.-30. Juli 2011, n=32 Agenturen, 11 Kunden
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Wie bewerten zertifizierte und nicht-zertifizerte Agenturen
Aussagen zu CMS | |

B Nicht-zertifizierte Agenturen m Zertifizierte Agenturen

...schrankt eine PR-Agentur in ihrer Flexibilitat
ein

...ist ein Indiz fur die Qualitat einer PR-Agentur 100

...hilft der PR-Agentur bei Neukundenanfragen

...steigert das Renommee einer PR-Agentur in
der Branche

...verursacht hoheren Aufwand als Nutzen

...ist zu unbekannt, um wirklich einen Vorteil zu
bringen

...musste durch inhaltliche Kriterien der Arbeit
einer PR-Agentur erganzt werden

...hat keine Bedeutung flir eine PR-Agentur
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Erhebungszeitraum: 4.-30. Juli 2011, n=10 nicht-zertifizierte, 11 zertifizierte Agenturen



> Lniversitat

INSTITUT FUR PUBLIZISTIK- UND KOMMUNIKATIONSWISSENSCHAFT

Quelle & Ruckfragehinweis:

Florian Haas (2011): PR-Qualitat ist messbar. Oder:
,Nagel in den Pudding®. Zum Qualitatsverstandnis
Osterreichischer PR-Agenturen und Mdoglichkeiten der
Evaluation mit besonderem Fokus auf der Zertifizierung
von Qualitatsmanagementsystemen. Wien: Dipl.-Arb.

Tel.-Nr.: +43 664 442 85 86
Email: haas@skills.at



