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Konzeptim Test

Weber Shandwick und rheingold entwickeln
ein Verfahren, um PR-Konzepte im Vorfeld

PRREPORT JULI2007

zu testen. Von Peer Brockhofer

Angesichts einer sich rasant verdn-
dernden Medienwirklichkeit sehen
sich PR-Agenturen zunehmend kri-
tischen Fragen zur Wirkungsanalyse
ausgesetzt: Wie kommen bisher als
tauglich bewertete Mafnahmen
beim Verbraucher an? Entwickeln
sie nachhaltig Wirkung im Sinne der
Zielsetzung des Kunden?

Werbung wird seit langem gete-
stet.Inder PR abersind die Zielgrup-
pen vielschichtiger, man verlasst sich
oftmals auf Mittlergruppen wie Me-
dien oder Experten. Wie Medienko-
operationen oder Sprachregelungen
bei Zeitungslesern, Radiohorern
und Fernsehzuschauern ankommen,
wird kaum analysiert.

Eine internationale Marktstudie
der Kommunikationsagentur Weber
Shandwick und KRC Research er-
gibt, dasssich Verbraucherihrer Mei-
nungs-Macht zunehmend bewusst
werden und diese aktiv nutzen. ,,Die
PR-Branchemussaufdasveranderte

Informations- und Kommunikati-
onsverhalten der Verbraucher nicht
nur reagieren, sondern die sich bie-
tenden Chancen ergreifen”, sagt
Astrid von Rudloff, CEO von Weber
Shandwick Deutschland. Die Agen-
tur iiberdachte die Moglichkeiten
der Marken-und Marketingkommu-
nikation: Grundlage zukunftsfahiger
Strategien sollte ein Instrument sein,
mit dem sich PR-Konzepte vorab di-
rektbeim Empfénger testenlassen.

Um einsolchesTool zu entwickeln,
tat sich Weber Shandwick mit rhein-
gold zusammen, einem Institut fiir
qualitative Markt- und Medienana-
lysenin KoIn. Die Leitfragen der Un-
tersuchung lauteten: Wie kann die
Relevanz von Themen — Weber
Shandwick sprichtvonder ,,talkabili-
ty“ eines Themas — im Vorfeld einer
Kampagne untersucht werden? Wel-
che Themen werden diskutiert? Wo
treffen Marken und Menschen zu-
sammen? Welche Mechanismen be-
stimmen Mund-zu Mund-Propagan-
da? Und wie verhalten sich Medien-
formate zu Word-of-Mouth?

Als Test-Case wurde die Marke
Pampers von Procter & Gamble be-
trachtet. Vier Fokus-Gruppen wur-

o

den mit verschiedenen PR-Produk-
ten konfrontiert. ,,Die Test-Inputs
waren natiirlich Artefakte*, erklart
Jan Dirk Kemming, der bei Weber
Shandwick das Projekt leitete. Bei-
spielsweise wurde in einer Illustrier-
tenvon Grafikern ein Interview plat-
ziert. Auch Radiobeitrdge, Online-
Gewinnspiele, Artikel zu Studiener-
gebnissen von Pampers und weitere
Formate wurden untersucht.

Wichtiges, tibergreifendes Ergeb-
nis: Verbraucher erkennen Marke-
ting-Kommunikation als solche und
bewerten sie auf einer Meta-Ebene:
Passt die Aktion zur Marke? Ist die
Ansprache intelligent? Machen die
Aussagen Sinn fiir das Unterneh-
men? Glaubwiirdigkeit hdangt aufer
vom InhaltauchvonderFrage ab,wie
sich eine PR-Aktion darstellt. ,,Die
Verbraucher haben ein sehr feines
Gespiir dafiir, welche Themen und
Inhalte sinnvoll an eine Marke an-
kniipfen. Sie bewerten,ob die Marke
ihre Aktivititen stimmig erweitert
oder sich nur an etwas dran hingt",
sagt Judith Behmer, die das Projekt
beirheingold leitete.

Die Auswertung lieferte Procter &
Gamble Erkenntnisse iiber die Pam-
pers Zielgruppe — und eine Bestéti-
gung: ,,Die Ergebnisse zeigen, wie
wichtig die redaktionelle Prasentati-
on des Inhalts und der Kontext sind,
um glaubwiirdig zu sein und erfolg-
reich Word-of-Mouth auszulGsen",
so MichaelJordan, Leiter Public Re-
lations Technisch/Wissenschaftliche
Kommunikation Haushalts-und Hy-
gieneprodukte, Lebensmittel bei
Procter & Gamble Deutschland. Die
Untersuchung ergab auch, dass Kon-
sumenten Empfehlungen von eta-
blierten Marken mehr Vertrauen
schenken als Ratschldgen in Inter-
net-Foren — so lange nicht versucht
wird, Wissenschaftler aus Unterneh-
mens-Instituten als unabhingig dar-
zustellen. Dann lésst die Glaubwiir-
digkeit schlagartig nach, die Men-
schen fiihlensich fiir dumm verkauft.

Unternehmen und Agenturen
miissen sich mit diesen medienkom-
petenten Verbrauchern anders aus-
einandersetzen. EinTool, das die Tal-
kability und Glaubwiirdigkeit von
Themen im Vorfeld analysiert, kann
dabeihelfen. |
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