Renate Riedl setzt
auf neue Methoden

Peter Kruse will mehr
als Fragebogen bieten
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Kampagnen messen

Jenseits der Geflihle

Vertrauen ist gut, Controlling ist besser. Konnen Werber die Kopfe der Biirger genauso

erreichen wie die der Konsumenten? Eine Debatte, die typisch fiir dieses Jahr ist.

m Kassensturz 2004: Die Offentlichen
Haushalte sind pleite, die Bundes-
regierung muss sparen. Gleichzeitig
aber werden Kampagnen ins Leben
gerufen, die ,,Teamarbeit fiir Deutsch-
land“ heiB3en, die ,,Hartz IV betreffen®
und die in diesem Jahr
viel Kritik einstecken
mussten. Lediglich o6f-
fentliche Gelder wiirden
verschwendet, heif3t es.
So gab es zuletzt Kritik
an einer Kampagne des
Bundesentwicklungsmi-
nisteriums, das an Gym-
nasien und Hochschulen
iber die ,,Armut in der
Welt“ aufkldren wollte:
,Die Kosten fiir diese
Kampagne beliefen sich
auf knapp 100.000 Euro.
Es wire zweckméBiger
gewesen, dieses Geld un-
mittelbar in ein Entwick-
lungshilfeprojekt zu stecken®, schreibt
der Steuerzahlerbund im Oktober.
Blanker Zynismus? Ein Einzelfall?
Nicht nur das BMZ steht unter Druck.
Vielfach lautet die Frage: Wie lassen sich
die Erfolge einer Kampagne messen, die
die Biirger aufkliren, informieren oder
mobilisieren soll? Technisch hilt die
Marktforschung dafiir so einiges bereit.
Das neueste Instrument
hat Renate Riedl von der
Marketingfirma i to i-
Research parat: den ,,i to
i—Tracker®. Was sich an-
hort wie eine neue Waffe
von James Bond, soll die
Leistung von politischen
Kampagnen messen kon-
nen. Der Tracker zeigt
nicht nur das Medie-
necho an, sondern auch
die Einstellungs- und
Verhaltensdnderungen
bei der Zielgruppe. Das
geschieht mit Hilfe von
ausgefeilten  Fragebo-
gen, die auf Grundlage
von Befragungen in 63
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Landern entwickelt wurden — und damit
weltweit einsetzbar sind. Der besondere
Charme dabei: ,,Der Beitrag der einzel-
nen Kommunikationsdisziplinen kann
separat bewertet und damit auch vergli-
chen werden®, so Riedl. ,,Wir erfahren,
welche Wirkung die PR erzielt und
welche die Werbung - und wir erfahren,
wie es aussieht, wenn Werbung und PR
zusammenwirken.“ (Siehe Info-Kasten
auf Seite 54).

Messinstrumente sind nicht billig
Billig ist das Ganze nicht, gut 35.000
Euro miissen fiir eine verniinftige Stich-
probe und die Auswertung hingeblattert
werden. Befiirworter des trackers aber
setzen auf die vielen Moglichkeiten
— auch als Planungsinstrument zur Opti-
mierung von linger laufenden Kampag-
nen. ,Damit konnen auch die Schwi-
chen der Kampagnen vorab erkannt und
abgestellt werden®, sagt Nikolaus Tacke
von der Agentur MS&L. Tackes Team
bewirbt sich derzeit um mehrere Auftra-
ge in der Politik, der tracker ist Teil des
Angebots, das MS&L vorlegt.

Von Fragebogen bewusst abgekehrt
hat sich der Psychologe und Berater Pro-
fessor Peter Kruse. Ein Fragebogen sei
zwar quantitativ sehr gut auszuwerten,
enge durch die vorgegebenen Fragen
jedoch auch die Ant-

Analyseverfahren ,,nextexpertizer” ent-
wickelt. Es erhebt, so der Erfinder, die
intuitiven Bewertungen von Personen
in Einzelbefragungen und unterzieht sie
einer zusammenfassenden Analyse.

Das Tool ,,nextexpertizer” kann in der
Strategieentwicklung, im Pre-Testing und
zur abschlieBenden Wirk-Uberpriifung
eingesetzt werden. Dass die Idee an-
kommt, zeigt der Innovationspreis von
SPD und der Arbeitsgemeinschaft der
Selbstdndigen in der SPD (AGS), den
Kruses Unternehmen in diesem Jahr
erhielt.

»In den Ministerien

lauft vieles falsch”
Innovationen scheinen auch die Minis-
terien zu bendtigen. Insider zumindest
geben zu, dass das Know-how begrenzt
ist. ,,Was die Kampagnenarbeit betrifft,
lauft in den meisten Ministerien vieles
falsch®, sagt ein Mitarbeiter. Pre-Tests,
die vorweg zeigen, was ankommt und was
nicht, wiaren die groBe Ausnahme. An
umfassende Wirkungsanalysen in seinem
oder anderen Ressorts kann er sich nicht
erinnern. Auch gibt es in der Geschifts-
ordnung der Ministerien keinerlei Rege-
lung, dass Kampagnen evaluiert werden
miissen. Vielleicht lohnt da ein Blick
nach Brissel. In Kampagnen, die die
Europiische Kom-

wortmoglichkeiten
ein. ,,Die Ergebnisse
konnen folglich nur
so intelligent sein
wie derjenige, der
sich den Fragebogen
ausgedacht hat“, sagt
Kruse, ,,man kommt
nicht wirklich an das

Die Ergebnisse kénnen
nur so intelligent sein wie
derjenige, der sich den Fra-

gebogen ausgedacht hat

mission finanziert, ist
Evaluation ein ma@-
geblicher Bestandteil,
der auch von Anfang
an mit budgetiert
werden muss. ,,An
so etwas sollte man
auch bei offentlichen
Ausschreibungen

intuitive Wissen und

die Erfahrungen des Befragten heran®.
Gerade sie seien in der Regel jedoch
handlungsentscheidend, sie gelte es
sichtbar und dadurch nutzbar zu ma-
chen, betont der Psychologe. Mit seinem
Methoden- und Beratungsunternehmen
nextpractice — einem Team aus 40 Psy-
chologen und Informatikern — hat Kruse
das computergestiitzte Interview- und

in Deutschland ver-
stirkt denken. Schlielich hat Evaluation
einen groB3en Anteil an der Qualitdt von
Kampagnen, da sie auch zur Prozess-
steuerung dient“, erginzt Anja Schlicht
von der internationalen Agentur Hill &
Knowlton.
Es scheint also iiberféllig, mit mo-
derner Marktforschung auch den Poli-
tikmarkt aufzurollen. Doch bereits die
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Debatte um die ,,Agenda 2010“-Kam-
pagne zeigt, wie schwer es fillt, Modelle
aus der Wirtschaftskommunikation in
die Kampagnenarbeit der Politikmana-
ger zu iibertragen. ,,Das

munikation ein wenig diffus waren, muss-
te auch Heusinger zugeben. Bei solchen
Kommunikationsoffensiven handelt es
sich eben nicht um die Einfiithrung einer

Titensuppe, sondern

Produkt ,Agenda 2010’
war ja permanent in
der Fertigung. Welches
Briefing hitte es fiir die
Evaluation denn geben
sollen? Und was will

Das Produkt ,Agenda
2010" war ja permanent

in der Fertigung.

um ein wandelbares
Produkt, an dessen
verniinftiger Kommu-
nikation hohe politi-
sche Posten héngen.
Gerade deshalb sperrt

die Evaluation dann
messen?”, fragt Mar-
co Althaus, Akademischer Leiter des
Deutschen Instituts fiir Public Affairs.
Bezeichnend, dass Kreativen-Chef
Bernd Heusinger von der beauftragten
Agentur ,Zum Goldenen Hirschen®
eine Mischung aus Marktforschung und
»,2Marktbeobachtung” bevorzugt. Nicht
alle Aspekte konne man messen und der
Erfolg sei erst dann erreicht, ,,wenn sich
Berichterstattung und 6ffentliche Mei-
nung in unserem Sinne dndern®.

Dass die Vorgaben zur Agenda-Kom-

sich so mancher poli-
tischer Auftraggeber
gegen eine neutrale Bemessung dieser
Leistung, und gerade deshalb wollen ex-
terne Anbieter ihren Mehrwert deutlich
machen. Ein Kampf um Auftrige und
Geld, bei dem die Agenturen zweifelsfrei
am kiirzeren Hebel sitzen. Denn am En-
de sind es die politischen Auftraggeber,
die entscheiden, ob die Leistung erfolg-
reich war oder nicht. ,,Wenn Sie Thnen
einen weiteren Auftrag geben, dann
haben Sie Thre Arbeit wohl gut gemacht.
Der Kunde entscheidet ja schlieBlich®,

praxis CONEEEEER

sagt Peter-Alberto Behrens
von der Agentur GCI Berlin.
Seine Ziele sind freilich an-
dere: ,,Wir versuchen, dem
Kunden mehr zu bieten. Wir
legen vorab Erfolgskriterien
fest, die man messen kann.“

Agenturen miissen ihren
Mehrwert zeigen
Dass Leute wie Berater
Behrens mit dem Status
Quo nicht zufrieden sind,
zeigt sein FEinsatz in der
Berufsvereinigung degepol.
Dort engagiert er sich in
der kiirzlich gegriindeten Arbeitsgruppe
,Qualitditsmanagement®, die im kom-
menden Jahr wichtige Ergebnisse zur
Evaluation von politischen Kampagnen
liefern soll. Es wird diskutiert, welche
Elemente aus der Wirtschaftswelt auf
die Politikberatung tibertragbar sind. Im
Gespréich sind Modelle, die sich an die
so genannte Balanced Scorecard aus der

Peter-Alberto Behrens:

Die Kriterien sollten
vorab feststehen



In Verhandlungen mit der
Politik: Nikolaus Tacke
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Betriebswirtschaft an-
schlieBen und die einen
,Return on Investment®
in der Kommunikation
messen konnen. Bis
zum Frihjahr wird die
interne Diskussion abge-
schlossen sein, sagt de-
gepol-Sprecher Dominik
Meier. Dann sollen erste
Ergebnisse stehen.
Behrens weill um die
Bedeutung: ,,Das Thema
Qualitdtsmanagement
gehort auf die Tages-
ordnung der Agenturen.
Wenn sie nicht in der
Lage sind, ihre Leistungen und ihren
Mehrwert genau zu definieren, werden
sie keine erfolgreiche Zukunft haben.“
Damit setzen die Agenturchefs dar-
auf, dass sich die Macht des Zidhlbaren
durchsetzen mag. Mit neutralen Kenn-
zahlen soll die Agentur ihren Benefit
und ihr Standing verbessern koénnen.
Malte Ristau, Abteilungsleiter im Bun-
desfamilienministerium, ist da skeptisch.

Er glaubt nicht, dass man die Wirkung
von Werbung und PR so ohne weiteres
messen kann. Grof3e Entwicklungsspriin-
ge in den Ministerien seien ohnehin
kaum zu erwarten. ,,Uber unser Budget
fiir Kommunikation lacht sich doch ein
mittelstdndisches Unternehmen kaputt®,
sagt er.

Das Familienministerium versuche,
die Reichweite von Kampagnen stirker
iber strategische Kooperationen mit
gesellschaftlichen Partnern zu gestal-
ten. ,,Anzeigen und &hnliches kdonnen
ohnehin nur Aufmerksamkeit erregen
oder bestehende Eindriicke geringfiigig
erginzen.“

Gezielte Auftritte der sympathischen
Ministerin, eine gute Pressearbeit und
direkte Kommunikation mit Eliten sor-
gen laut Ristau fiir eine bessere Wirkung.
Natiirlich nutze man im Hause auch
Meinungsforschung und Medienanaly-
sen fiir eine integrierte Kommunikation.
Aber einige der Werbeformen, mit der
die Wirtschaft ihr Controlling betreibt,
seien fiir 6ffentliche Institutionen weder
mdoglich noch sinnvoll.

Die neuen Instrumente

Externe Anbieter im Aufwind?
Fiir die externen Anbieter werden die
Zeiten wohl nicht so ohne weiteres
besser. Sie miissen weiter trommeln und
auf eine Entwicklung hoffen, die aus
funktionellen Notwendigkeiten heraus
zu einem Mehr an Ressourcen fiir die
Evaluation fithrt. Zumindest Renate
Riedl und Nikolaus Tacke sind guter
Dinge. SchlieBlich stehen sie gerade in
Verhandlungen fiir ein Pilotprojekt in
der Politik, in dem der i to i-tracker zum
Zuge kommen soll.

Auch auf Professor Kruses Team
kommt die Politik zu. Intensive Gespra-
che mit Parteien stehen bereits an. ,,Die
Verantwortlichen erkennen, dass erfolg-
reiche Kampagnen ein professionelles
Management der Erwartungshaltungen
der potenziellen Wéhler brauchen®, er-
klart Kruse die zunehmende Nachfrage.
Der Dialog mit den Parteichefs wird aber
sicher jenseits von Gefiihlen gefiihrt.

Manuel Lianos m

Die Diskussion in der PR-Branche

Clippings, Reichweitenanalyse, Umfrageforschung: die bekannten Mittel der PR-
Branche. Neue Instrumente, die verschiedene Disziplinen vereinen, wollen auch im
Politikmarkt FuR fassen. Zwei neue Tools im Uberblick:

i to i tracker

Der i to i tracker (Influence to Impact) kann aus einem Zusammenbringen von
Medienanalyse und Umfrageergebnissen sagen, was wie, warum und mit welcher
Wirkung wahrgenommen wurde. Der Tracker untersucht darlber hinaus, ob die
Kampagne eine Einstellungs- oder Verhaltensanderung bewirkt hat. Dazu trennt
er die befragten Personen in mehrere Gruppen: die, die Werbung und PR wahrge-
nommen haben, die, die eines von beidem wahrgenommen haben und die, die gar
nichts wahrgenommen haben. Dann werden die Gruppen nach ihren Einstellungen
befragt. In der Praxis vertrauen einige Firmen auf diesen Test, darunter der grof3e
Konzern Proctor & Gamble. Aber auch vom britischen Gesundheitsministerium gab
es schon einen Auftrag - mit gutem Feedback.

www.itoitracker.com

nextpertizer

Das Software-Tool nextexpertizer verwendet das Prinzip des assoziativen Paarver-
gleiches, um persdnliche Bewertungen und Einschatzungen zu erfassen. Untersu-
chungen mit nextexpertizer basieren auf offen gefiihrten Interviews. Diese indivi-
duellen und qualitativen Aussagen kénnen mithilfe des Verfahrens mathematisch
zusammengefasst und dadurch quantifizierbar gemacht werden. Interviews von bis
zu 300 Personen kénnen dabei miteinander in Beziehung gesetzt und ausgewertet
werden. Sie lassen sich sogar in die Konzepte von Trustmark (kompetent, verlass-
lich), Trademark (langweilig, bieder), Showmark (auffallig, oberflachlich) und Love-
mark (unterhaltsam, harmonisch) einfligen. Dieses Wissen bildet die Grundlagen,
um Kampagnen zielgenau zu gestalten.

www.nextpractice.de
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Kreative, findet einen Kanon fur der
Messung von PR - bevor es die Con-
troller tun! So lautet der derzeitige
Aufruf der PR-Branche an ihre Mit-
glieder. Auf dem Symposium , Wert-
schopfung in der Kommunikation”
in Frankfurt prasentierten PR-Exper-
ten im November neue Ergebnisse
der Debatte der Deutschen Public
Relations Gesellschaft (DPRG) und
der Gesellschaft der Public Relations
Agenturen (GPRA). Die Initialzin-
dung flr Messmethoden musse von
der Kommunikationsbranche selbst
ausgehen musse, ehe sie von aulRen
diktiert werden. Die Ankopplung
der Kommunikation an betriebs-
wirtschaftliche  Steuerungsmodelle
— Stichwort: Balanced Scorecard und
~Communication Scorecard” — , dlr-
fen die schopferischen Krafte nicht
unterdriicken”, mahnte PR-Experte
Ansgar Zerfass. In der Politikberatung
steht die Debatte am Anfang. Die
Deutsche Gesellschaft fur Politikbera-
tung will im Frihsommer 2005 inter-
ne Ergebnisse kommunizieren.
www.dprg.de www.gpra.de
www.degepol.de
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