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Evaluation der Qualita
von Pressearbeit

Von Viola Falkenberg*)

Qualitatsmessung von Presse-
arbeit - Bestandsaufnahme
- und Forderungen

Als qualitaav gut gilr Pressearbeit hiufig noch, wenn
die positive Selbsteinschitzung der Geschifisleitung in
den Medien eins zu eins ibernommen wird, Dabei zielt
Pressearbeit auf das Image eines Hauses — was im Pro-
li-Bereich die Moglichkeiten der Preisgestaltung beein-
flusst — und gilt schon mal als | vierter Produktonsfak-
tor” . Im Dienstleistungs- und Nonprofir-Bereich
konnen Imagefaktoren sogar die wichtigsten Marktfak-
toren sein. Dennoch gibr es in der Pressearbeit weder
Qualitits-Messinstrumente, die zuverlissig Hinweise
auf Verbesserungsméglichkeiten geben, noch Kenn-
zahlen fir dic interne Kostenrechnung, die als Ent-
scheidungsgrundlage von Pressestellen nutzbar sind.

Obwohl in anderen Abteilungen oft gang und gibe,
tehlen in der Pressearbeir hiufig:

# die Lrottlung eines Ist-Zustands

{abgesehen vom Verteilen und Abheften der Presse-

veroffentlichungen),

formulierte Ziele, die messbar, erreichbar und zeit-

lich begrenzt sind sowie die Fihigkeiten der Mit-

arbeitenden fordern?),

# Kennzahlen,

# Projektmanagement, zum Beispiel mit Projekt- oder
Ablaufplanen,

* Weiterbildungsplanung und

¥ zielorientierte Finanzplanung,

Line Folge kénnen interne Durchsetzungsprobleme
sein, verursache schon dadurch, dass keine priifbaren
Zahlen vorgelegt werden kénnen. Deshalb sollten Vor-
schlige fir Kennzahlen entwickelt werden — und zwar
abgeleitet von den in der Produktionswirtschaft iib-
iichen Verfahren des Qualititsmanagements. Gepriifi
werden sollte auBlerdem, ob die entwickelten Mess-
verfahren auch in der Praxis die Qualitit messen.

Zu diesem Zweck wurde die Pressearbeit eines Jah-
res eines norddeutschen Bundesforschungsinstituts
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untersucht. Ausgangsthese war, dass sich Kennzahlen
entwickeln lassen, mit denen die Qualitit und Effi-
zienz  schriftlicher Pressearbeit nachweisbar und
steuerbar sind.

Kennzahl
Kundenforderungen

Wenn Qualitit ist, dass die Kunden zuriickkommen
und nicht die Produkte, dann stellt sich die Frage: Wer
sind die Kunden der Pressearbeit? Diese Frage birgt in
der Praxis der Pressearbeit erhebliches Konfliktpoten-
zial. Die Pressestelle sitzt dabei ,zwischen allen
Stithlen®. Denn ihr wird, erfullt sie ihre eigentliche
Aufgabe, genau das anpelaster: die Dienerin vieler
Herren zu sein. Vor allem hausintern wird schon mal
cifersiichrig dariiber gewacht, wessen Wiinsche und
Ziele ernster genommen werden. Problematisch ist das
vor allem dann, wenn die Ziele konkurrieren, wenn
zum Beispiel intern die verschleiernde positive Selbst-
darstellung in der Ziclhierarchie an erster Stelle steh
und extern die transparente Sachinformation. Um
diese Ausgangssituation im Sinn eines Qualitirsmanage-
mentsystems . einzubezichen, wurden drei Hauptkun
dengruppen berucksichtigt: die Journalisten, die
interne und die externe Offentlichkeir.

Als ,,schlimmste Scrafe des Markis™ kommen -
anders als in produzierenden Sparten — die Produkee
der Pressearbeit nicht zurtick ins Haus, Die Zahl der
Medienverotientdichungen wird in der Praxis daher
meist als ermittelbare Kundenriickmeldung ange-

*) Vicla Falkenberg ist Mitglied des Rundfunkrats von Radic
Bremen fir die IG Medien und Auviorin der Fachbiicher ,Inter-
views meistern” und , PresseerklGrungen schreiben”, Sie studierte
an der FU Berlin Journalisten-Weiterbildung und arbeitete
zehn Jahre lang fir Hérfunk, Zeitungen und Nachrichten-
agenluren sowie als Dozentin und Beraterin fir Presse- und
Clfentlichkeitscrbeit. lhre Ausbildung in betriebswirtschaf
lichen Grundlagen cbsolvierte sie mit dem Schwerpunkt Guo-
litatsmanagement,
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schen. Doch selbst wenn diese einigermalien vollstin-
dig vorliegen, sind sie als Qualititsmalistab nur bedingt
geeignet. Denn die Zahl der Veroffentlichungen kann
stiitker von der aktuellen Nachrichtenlage, dem Thema
und der gesellschafdichen Stimmung abhiingen als von
der Qualitat der Pressearbeit. Auch deshalb muss
jeweils differenziert geprift werden, welche Zahlen
aussagefahig sind: So sind weder der Affinititswert
(Verhiltnis der positiven und negativen Medienbe-
richte) noch zum Beispiel der Ininativquotient (Anteil
der Beitrige, die auf ecigene Aktivititen zurickzu-
filhren sind) ") allgemeingiiltige Qualititswerte. Fiir die
relative Abdruckquote (Wie viel Prozent der Haupt-
zielgruppe in der Offentlichkeit wurden erreicht?) )
fehlt obendrein die erforderliche branchentbergrei-
fende Datenbasis, Wie umfassend Pressetexte formal
und inhaldich geandert bezichungsweise bearbeitet
werden — eine ebenfalls diskuterte Kennzahl —, hingt
auch von den Zielmedien ab: Kleine Lokalzeitungen
veroffentlichen Texte eher unverindert als Spiege/ und
Tagesthemen.

Gepriift werden soll deshalb, ob nicht die Qualitit
der Pressearbeit selbst gemessen werden kann, um so
konkrete Ansitze zur Verbesserung zu finden und den
Pressearbeitern ein Handwerkszeug zur Prifung threr
Arbeit vorzuschlagen. Zumal auch die Pressespreche-
rin des untersuchten Bundesforschungsinstituts mo-
nierte, dass sie als einzige Abteilung keine Zahlen Hir
interne Entscheidungen vorlegen kdnne und diese nur
durch teure Untersuchungen beschaftbar seien,

Um die Qualitat der Pressearbeit zu messen, wurde
von den Forderungen ausgegangen, die die Kunden
haben. Denn fir die Pressearbeir gilt doppelt: ,So
wenig, wie Qualititssicherung und Quahtatsmanzge‘
ment gegen die Kunden erfolgen kdnnen, so wenig
lassen sie sich gegen die Medien durchsetzen.**) Diesc
Forderungen konnen in drei Kategonen: eingeteilt wer-
den: Grundforderungen, Qualitits- und Leistungsfor-
derungen und die Forderung nach Begeisterungsmerk-
malen®) Um diese Forderungen auf die Pressearbeit
zu ubertragen, wurden sie im ersten Schritt differen-
ziert — wobel diejenigen aufgenommen wurden, die
entweder fiir alle drei Gruppen relevant oder fir eine
von thnen so wichtdg sind, dass sie nicht vernachlissigt
werden diirfen. -

2.1 Grundforderungen

Als Grundforderungen fir die schriftliche Presse-
arbeit — gemeint sind vor allem Presseerklirungen und
Terminankiindigungen — wurden festgelegt:

% professionelle aullere Form,

# glaubwiirdige Informationsquelle fur dieses Thema,

* rechtlich zulissipe Form und rechtlich zulissiger
Inhalt,

* erkennbarer medienrelevanter Anlass,
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2.2 Qualitats- und Leistungsforderungen

Als Qualitiits- und Leistungsforderungen sollen gelten:
# fachliche Richtgkeit,
# ortliche Nihe,
# neue bezichungsweise akruelle Inhalte,
# journalistischer Schreibstil,
# fir die Zielgruppe externe Offentlichkeir relevante,
interessante und verstindliche Inhalte.

2.3 Forderung nach Begeisterungsmerkmalen

Als Begeisterungsmerkmale wurden festgelegt:

#* Prominenz ist beteligt,

# ungewohnliche inhaltliche Aspekte (Originalitit),

# aulergewohnlich treffende Zitate oder Formulie-
rungen/Bilder im "Text,

* hohe akrelle Akzeptanz des Themas,

* plinstge Nachrichtenlage fir das Thema,

% Moglichkeit hoher Synergieeffekte der Presse-
arbeit.”)

Beriicksichtigt wurde anschlieBend, dass diese For-
derungen fiir die Ziclgruppen von unterschiedlicher
Relevanz sind: Die duflere Profiform ist fir Journa-
listen relevant, aber niche fiir die internen Kunden und
die Offentlichkeit. Das Raster, das fiir die Zielgruppen-
relevanz festgelegr wurde, zeigt Tabelle 1.
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Sind nun Kunden-, Qualitits- und Begeisterungs-
forderungen gleich wichrig, so ergibt sich, dass, um
100 Prozent der Forderungen zu erfillen, jeder
Bereich 33,3 Prozent erfiillen muss. Daraus ergibt sich,
dass jede einzelne erfiillic Grundforderung mit
3,3 Prozent gewichret ist, jede Qualititsforderung mit
1,4 Prozent und die Begeisterungsforderungen jeweils
mit 1,9 Prozent.

Kennzahl Kosten

Zwischen der Qualitit der Pressearbeit und einem
durchsetzbaren Marktpreis bezichungsweise guten
Image wird sich nur tiber langfristige Analysen — sowie
gegebenenfalls iber den Vergleich mit den Ergebnissen
der Presscabreilungen anderer Hiauser und Branchen —
“in Zusammenhang aufzei-

Zen lassen. Eine interne Kos-
tenrechnung kann jedoch
schon im Vorfeld erforderich
sein, zum Beispiel als Basis
fir Make-or-buy-Entschei-
dungen und um die Effizienz
einzelner MaBinahmen per
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konnen, also um eine wirt-

schaftliche OrientierungsgroBe fiir zukunfisgerichtete

konzeptionelle Entscheidungen zu haben.
Als Verfahren ungeeigner sind:

% die Deckungsbeitragsrechnung, weil per Pressearbeit
keine Waren beziehungsweise Dienstleistungen ver-
kauft, also keine dirckten Erlose erzielt werden. Es
musste also mit Hilfskonstruktionen gearbeiter wer-
den — das heillt, es miisste beispielsweise eine
VerGffentlichung mit dem Preis fiir eine entspre-
chende Anzeige und mit der dadurch erzielbaren Ab-
satzsteigerung  verglichen werden. Das ist schon
wegen der unterschiedlichen Zielrichrungen von An-
zeigen und Pressebeitriigen {langfristige Arbeit am
Image versus kurzfrisige Absatzsteigerung) sowie
aufgrund der Tatsache, dass Meldungen haufiger
gelesen werden als lange Berichte, nicht zulissig,

¥ die Plankostenrechnung, weil die erforderlichen
Daten fritherer Perioden meist nicht vorliegen.

# die Zuschlagskalkulation, weil dabei Gemeinkosten
— wie fir Verwaltung und Vertrieb — in die Selbst-
kosten eingerechnet werden und Presscarbeit zu
eben dicsen Gemeinkosten gehort.

% die Divisionskalkulation, weil mit dieser lediplich er-

- mattelt werden kann, wieviel beispielsweise das Er-
reichen eines Rezipienten durchschnirdich kostet.
Die Kostenverhiltisse zwischen den cinzelnen
Mitteln der Pressearbeit sind damit nicht ermiteel-
bar, eine Basis fiir konzeptionelle Enrscheidungen
also nicht ableitbar.
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Ubrig bleibt die Divisionskalkulation mit Aquiva-
lenzziffern — sofern als Hilfszahl statt der Produkt-
menge dic Zahl der erreichten Menschen ecingesetzt
werden kann, Dann lieBen sich die Kosten pro er-
reichtem Rezipienten ebenso ermitteln wie die Kosten
pro eingesceztem Mittel (wie Interview oder Mitarbeiter-
zeitung).

Als Grundlage fiir diese Berechnung sind erfor-
derlich: die Gesamtkosten der Pressestelle (Personal,
Sachmitrel und so weiter), die Zahl der erreichten
Menschen der Zielgruppe sowie die bendtigte Zeir.
Soll beriicksichtigt werden, ob Arbeiten von hoch oder
nicedrig bezahlten Beschiifugten ausgefithrt wurden,
muss die Zeit genauer aufpeschliisselt werden. Aulier-
dem miisste beriicksichtigt werden, welche Personal-
kosten auBerhalb der Pressestelle entstehen — wenn
sich zum Beispiel die Geschiftsleiterin auf ein Inrer-
view vorbereitet oder interne Fachleute fiir die Presse-
stelle Material zusammenstellen.”)
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Liegen diese Daten vor, konnte die Berechnung bei
Gesamtkosten von einer Million Mark beispielsweise
so ausschen wic in Tabelle 2 dargestellr.

An die Berechnung muss sich immer eine interne
Bewertung anschlicBen. Denn beriicksichtigr wird
zwart, wie viele Menschen erreicht wurden, aber nicht,
wie wichtig diese als Zielgruppe des Hauses sind.

Prifung in der Praxis

Die Anwendbarkeit der entwickelten Kennzahlen
fiir die Presscarbeit wurde, wie eingangs erwihnt, am
Beispiel cines Bundesforschungsinsticuts gepriift. Die-
ses sollte regelmiBig schriftliche Presscarbeit machen
und die Medienveroffentlichungen kontinuierlich
zusammengestellt haben. Das Institut stellte die
Pressetexte, den Verteiler und die vorhandenen
Medienberichte eines Jahres zur Verfiigung — wobei die
Dunkelziffer ungewiss hoch ist, da keine systematische
Ermirtlung erfolgte. Uber diese Materialsammiung
hinausgehende Auswermngen oder systematische Auf-
bereitungen lagen nicht vor,

Die erste Prufung ergab, dass einige Kennzahlen
riickwirkend entweder gar nicht, nur aufierst uagenau
oder mit sehr hohem Aufwand ermittelbar bezie-
hungsweise in diesem Fall wenig aussagekriftig sind:
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Grafik 1a Pressearbeil
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% Der Affinitatswert (Verhilimis positiver zu negativen
Medienberichten) hat bei diesem Institut nur ge-
ringe Aussagekraft, da dessen Themen nicht aktuell
in der offentdichen Diskussion stehen. Es gilt als
seribser Hauptansprechpartner fiir den Themenbe-
reich. Folglich ergab die stuchprobenartige Priifung
der Medienveroffentlichungen, dass in erster Linie
sachlich-neutral berichtet wird — mit einer Tendenz,
vor allem bei der lokalen Presse, zum Positiven.

Das kann als langfristiger Erfolg guter Pressearbeit .

interpretiert werden. Die Tendenz war im unter-
suchten Zeitraum auBlerdem weitgehend stabil, so
dass kurzfrisige Qualititsschwankungen in der
Pressearbeit mit dem Affinitatswert nicht ermictelt
werden konnen.

* Der Ininativquotient (Anteil der Beitrige, die auf
cigene Aknvititen zurickzufuhren sind) ist retros-
pektiv nur schwer ermittelbar — zumal zahlreiche
ausfiihrliche Berichte zu nicht aktuellen Grund-
satzthemen des Hauses erschienen. Dass rund
75 Prozent der Arbeitszeit fir die Reaktion auf
Pressefragen verwendet werden, ist ein Indiz fir
langtrisuge Folgen friherer Pressearbeit. Um Zu-
sammenhinge zwischen Pressearbeit und Ver-
offentlichungen dennoch zu bemerken, wurde die
Zahl der Pressetexte und Veroffentlichungen pro
Monat erfasst und einander gegeniibergestellt. Soll
der Initiativquotent kunftig ermittelt werden, so
mussten die anrufenden [ournalisten befragt wer-
den, ob sie sich aufgrund der Pressearbeit des Hau-

Gralik 1b Pressearbell & VerdHentlichungen
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ses melden. Die Aussagekraft wird jedoch gering
bleiben, da nicht geniigend Journalisten bereit sein
diirften, Rechenschaft abzulegen, wann sie wo auf
welche Themen gestofien sind.

# Die Ermittlung der relativen Abdruckquote setzt vor-
aus, dass die GroBenordnung der Zielgruppe bekanat
ist, die Mediadaten aller Medien sowie der Anteil der
Zielgruppe bei den Rezipienten vorliegen. Ziel-
gruppe sind in diesem Fall vor allem natur- und po-
pulirwissenschaftlich interessierte Laien und Profis
sowie die regionalen Bewohner des Standorts — eine
Zielgruppe, deren GroBle nur schwer quanufizierbar
ist, zumal das Haus bundesweit Pressearbeit macht
und international vitig ist. AuBerdem sind die Ver-
offentlichungen nicht systematisch ermittelt worden.

* Basis der vorgeschlagenen Kostenrechnung ist die
relative Abdruckquore. Da schon diese nicht ermit-
telbar war, eriibrigte sich die genaue Ermittlung von
Zeit und Kosten,

Die herausgegebenen Pressetexte lagen weitgehe~

vollstindig vor. Deren Qualitit konnte also anhand . 5

vorgeschlagenen Forderungskatalogs gepriift werden.

Grafik ¢ Erfliung der Kundenforderungen (Gesami)
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Nicht gepriift werden konnte die Qualitit der miind-
lichen Pressearbeit (wie Pressckonferenzen und Inter-
views), da dazu kein Originalmarerial vorlag,

Zunichst wurde ermittelt, wie viel Prozent der
Kundenforderungen welcher Text erfiillt. Dabei zeigte
sich, dass das Haus nicht alle Forderungen bedienen
konnte. So ist es zum Beispiel von dessen Themen her
schwer méglich, die Faktoren 6rtliche Nihe, Promi-
nenz und giinstige Nachrichtenlage zu erfillen. Des-
halb wurde festgelepr, wie viel Prozent der Kunden-
forderungen realistisch erreichbar gewesen waren.”)
Dann wurde ermittelt, welcher Anteil davon erreicht
wurde. Da die 445 vorliegenden Medienberichte nicht
nach Presseanlissen ausgewertet worden waren, wur-
den diese — ebenso wie Presserklirungen und Termin-
ankundigungen — nach Monaten sortiert.”)

Auflerdem wurden die verschiedenen Formen der
Pressearbeit unterschiedlich gewichter. Denn Termin-
ankiindigungen gingen an zwei lokale Zeirungen, Pres-
seerklirungen dagegen an 285 Medienvertreter. Um
die unrerschiedliche Relevanz zu bericksichtgen, wur
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Grafik 1d Verdflentiichungen & Erllung der Kundenforderungen
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den den bundesweiten Presseerklirungen der Fakror
10 zugeordnet, regionalen Pressekonferenzen Faktor 3
und regionalen Terminankiindigungen Faktor 0.,5.

Danach schwanken die gewichteten Presseanlisse
sehr viel stirker als deren absolute Zahlen (Grafik 1a).
-Es ergibt sich — trotz der hohen Dunkelziffern bei den
veroffentlichungen — ein deutlicher Zusammenhang
zwischen den gewichteten Presscanlissen und der
Zahl der Verdffentlichungen (Grafik 1b). Das 1st ein
Hinweis darauf, dass Schwankungen in der Medienbe-
richterstattung hinreichend zuverlissig ablesbar sind.

Die Abweichung zwischen den Vc:ﬁ'ffcmlif:hungcn
und den gewichteten Presseanlissen im November
(Grafik 1b) sind — aufgrund der sonstigen Parallele -
ein Hinweis darauf, dass es im November einen mir
nicht bekannten Presseanlass gab. Die Veroffent-
lichungen 1im Dezember sind im Verhilinis zu den
gewichteten Presseanlissen relativ hoch — verursache
durch viele Funkbeitrige in der nachrichtenarmen Zeit
zum Thema Weihnachten bezichungsweise Neujahr.
Auch fiir die — im Verhiltnis zu den gewichteten Pres-
seanlissen — hohe Zahl der Veroffentlichungen im Juni
fand sich eine Erklirung: eine bundesweite Presse-
erklarung zum ersten Praxiseinsatz einer herausragen-
_den techmschen Innovaton.

Die Qualitat der Presserexte lag ab Dezember unter
dem Durchschnittswert des Gesamizeitraums. Die
Analyse zeigt, dass die Qualitit nicht nur insgesamt
sank, sondern parallel in allen drei Kategorien — also
sowohl in den Grund- als auch in den Qualitits- und
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Begeisterungsmerkmalen (Grafik 2a, 2b und Z2c).
Gleichzeitig sank die Zahl der Veroffendichungen —
wenn auch nicht auf den Tiefstand im September,
in dem ¢s nur eine Terminankiindigung gab. Als Ur-
sachen fur den Qualititsabfall kommen die Arbeits-
belastung der Pressestelle aufgrund der Weih-
nachts-/Neujahrsthemen sowie die Halbierung der
Personalstellen ab Januar in Frage. Uber einen lingeren
Zeitraum und im Vergleich zu anderen Pressestellen
sollte der Zusammenhang zwischen Qualititsschwan-
kungen und Personalveranderungen bezichungsweise
Personalbestand gepriift werden — zumal diese auch zu
Unruhe und Neuorganisation der Zustandigkeiten
fuhren.

Das erncute Ansteigen der Qualitar im Marz ist kein

Hinweis darauf, dass mit wenig Personal — wenn es

denn keine Personalveranderungen gab — gute Qualitar
moglich ist. Denn die wieder ansteigende Qualirat
geht auf nur eine Presseerklarung zurtick. Und diese
hatte das Thema Tiere, das bekanndich immer ,gut
ankommit*,

Der Vergleich aller Grund-, Qualitiits- und Begeis-
terungsforderungen zeigt, dass die Grundforderungen
relativ konstant auf hohem Niveau erfiillt werden
(Grafik 2a, Durchschnittswert der erfillten Grund-
forderungen: 81 Prozent). Allerdings wire eine dauer-
hafte Steigerung moglich, wenn die duBere Form wei-

‘ter professionalisiert wurde. Dagegen schwanken die

Qualicits- und Begesterungsiorderungen stark und
weitgehend parallel (Grafik 2d, siche Seire 44),
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Das insgesamt hohere Niveau der Qualititsmerk-
male (Grafik 2b, Durchschnitt: 70 Prozent) sollte sta-
bilisiert werden. Die Derailauswertung ergab, dass dies
durch bessere Verstindlichkeir fiir die externe Ziel-
gruppe und journalistischere Schreibweise moglich
ist. Eine Stabilisierung bei 100 Prozent wird dabei
kaum moglich sein. Denn diese entstanden, wenn es
als einzigen Presseanlass im Monat eine Terminankiin-
digung gab. Mit einer solchen Ankiindigung sind die
Kriterien ortliche Niahe und Inhalt neu/aktuell un-
gleich leichter zu erfiilllen als mit bundesweiten Hr-
klirungen. Die hochsten Werte bei Presseerklirungen
gehen zuriick auf eine. internationale Konferenz in
Norddeutschland (Inhalt neu/akwuell und ortliche
Nihe), auf eine herausragende technische Innovaton
im ersten Praxiseinsatz (besonderes Medieninteresse)
sowie auf Ergebnisse in der Grundlagenforschung, die
fiir dic allgemeine Offentlichkeit bedeutsam sind
(Interesse der Ziclgruppe).™)

Bei den Begeisterungsmerkmalen (Grabik Zc,
Durchschnitt: 35 Prozent) sollte versucht werden, das
Gesamtniveau zu steigern. Das wire insbesondere bei
dem Text zur technischen Innovation im Praxistest
moglich gewesen — was sich auch an den zahlreichen
Veroffentlichungen im Juni zeigr. Diese weisen daraul
hin, dass den Journalisten die Begeisterungsmerkmale
aufgefallen sind, obwohl sie im Pressetext nicht her-
ausgestrichen wurden, Daraus zu schlieBBen, dass auf
Begeisterungsmerkmale verzichter werden kann — weil
»die Journalisten diese ohnehin bemerken™ —, wire
leichfertig. Denn das ist eher die Ausnahme,
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Um die Qualitit im Einzelfall sowie die jeweilige
Streuung um den Mittelwert optisch darzustellen,
wurde eine Lagekarte mit den jeweils erreichten
Gesamt-Qualititswerten erstellt (Grafik 3). Diese zeigt
ebenso starke Streuungen pro Monat (Mirz) wie keine
(Oktober). Allerdings fehlen bei dem Monat ohne
Streuung vor allem die Abweichungen nach oben.

Dabei sind die Schwankungen in der Kategorie
Presseerklirungen (40 bis 85 Prozent) groBer als die
bei den Terminankiindigungen (70 bis 90 Prozent).
Erklirbar sind die Schwankungen schon anhand der
Themen: ,Eine Messreihe beginnt“ (43 Prozent,
26. Januar) versus ,Sonnenschutzmitrel aus der Natur®
(85 Prozent, 1. Juli). Nur bei Letzterem waren dic her-
ausgearbeiteten Qualitits- und Begeisterungsmerk-
male an der Uberschrift zu erkennen.

Statstsch gesehen hitte sich das Qualititsmittel
stark heben lassen, wenn die vier niedngsten Werte von
Dezember bis Februar entfallen wiren. Da diese durch
Presseerklirungen entstanden, hitten folglich nur eine

Grafik4a  Verdtlentlichungen & Pressearbeltsquotient
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Presseerklirung und drei Terminankiindigungen her-
ausgegeben werden sollen — wodurch die gewichteten
Presscanlisse extrem gesunken waren. Dann hin s
bei den pewichteten Anlissen zwei Tiefpunkte gegeben
- ¢inen im Sommer und einen am Jahresanfang, Im lan-
gerfristigen Vergleich sollte folglich untersucht werden,
ob es saisonale Themenschwankungen gibt, wodurch
sie¢ verursacht werden und ob diese Ursachen behoben
werden kénnen. Sind die Ursachen nicht zu andern.
sind die saisonalen Schwankungen in kiinfogen Qua-
liitsuntersuchungen zu berticksichtigen.
Ein direkter Zusammenhang zwischen der Zahl der
Verdffentlichungen und den erfiillten Kundenforde-
rungen (Grafik 1d) ist auf den ersten Blick nicht zu
erkennen. Die Ursache ist: Gibt es in einem Monat
lediglich qualitativ gute Terminankiindigungen {wic im
September und November), so wirkt sich das kaum
auf die Zahl der Verdffendichungen aus, Um das zu
beriicksichtigen, wurde aus den gewichteten Presse-
ankissen und den erfiillten Kundenforderungen ein
Quotient gebildet. Wird dieser der Zahl der Veroffent
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lichungen pegeniibergestellt (Grafik 4a), ergibt sich,
dass es bis September einen Zusammenhang zwischen
den Veriffentlichungen und dem Pressearbeitsquo-
tenten gibt. Die Abweichung im November kann auf
den schon vermuteten unbekannten Presseanlass
zuriickzuftihren sein,

Die Ungleichzeitgkeit, die sich ab Januar zeigt, ist
auf die weniger erfiillten Kundenforderungen
zurtickzufuhren (Grafik 4b). Das zeigt, dass die Me-
dien auf beide Faktoren reagieren: auf die gewichte-
ten Presseanlisse ebenso wie auf die Qualitit. Um
positive Medienresonanz zu erzielen, muss dieses
Haus also sowohl Presseanlisse schaffen als auch die
Kundenforderungen erfiilllen und beide Faktoren
parallel steigern,

. Resumee

Vorschlage fir Qualititskennzahlen in der Presse-
arbeit sollten entwickele und auf Praxistauglichken
geprift werden. Die Ausgangsthese, dass sich mit sol-
‘hen Kennzahlen die Qualitit der Pressearbeit nach-
welsen und steuern lasst, konnte venfiziert werden.

Fs hat sich gezeigt, dass am Einzelfall gepriift wer-
den muss, welche Kennzahlen einsetzbar, mit vertret-
barem Aufwand ermittelbar und aussagekrifug sind.
Das gilt nicht nur fir Zahlen wie relative Abdruck-
quoten, sondern auch fir diec Kundenforderungen,
Voraussetzung fir deren BEinsatz ist, dass die jewellipen
Kriterien und Gewichtungen intern diskutert und
festgelept werden. Die testgelegte Differenzierung der
Forderungen hat sich insofern als sinnvoll erwiesen, als
die Auswertung Hinweise gibt, was verbesserbar ist.
Da ein Zusammenhang zwischen der Zahl der Verot-
fendichungen und der Qualitar der Texte nachgewie-
sen werden konnate, sind pewichtere Presseanlisse in
dicsem Fall als Kennzahl geeigner. Allerdings muissen
sie zusammen mit der Qualizit ermittelt und Uber-
wacht werden: Viele schlechte Presscanlisse sind
ebenso ineffizient wie schr wenige sehr gute.
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Die Untersuchung informiert niche dartiber, welche
Merkmale im Einzelfall erfiillt oder nicht erfillt
wurden und ob diese hitten erfille werden konnen.
Dafiir wiire es erforderlich, fiir jeden einzelnen Presse-
anlass alle Merkmale festzuhalten, die erfiillt oder nicht
erfullt wurden — beispielsweise per Auswertungsbogen
zu jedem Text. Ungeklart bleibt die Frage, ob dic
Divisionskalkulation mit Aquivalenzziffer fiir die
Kostenrechnung in der Pressearbeit geeignet ist. An-
dere Formen der internen Kostenrechnung stellten
sich zumindest fiir diese Abteilung als nicht sinnvoll
heraus.

Um weitere Verbesserungsansitze zu finden, miisste
die statistische Erfassung akruell und lingerfristig durch-
gefithrt werden, da sich erst dann zum Beispiel saiso-
nale Schwankungen zuverlissig ermitteln lassen. Aber
auch mit ersten Ergebnissen erhalten Presseabteilun-
gen Hinweise zu Moglichkeiten der Qualititssteigerung
und kénnen hausintern mit ihrem nachgewiesenen
Qualicitsbewusstsein fiir sich werben.

- Anmerkungen

Y So sieht es zum Beispiel Ursula Lucas-Bachert,
Inhaberin der Frankfurter Agentur fiir Kommuni-
kation, zitiert nach: Heibutzki, S. 110-120.

% Diese Zieldefinition ist in der Betriebswirtschaft
ublich.

" Hagen/John, S. 12. Der Inittativquotient ware nur
dann aussagekrifug, wenn alle verdffentlichenden
Redaktionen befragt wiirden, warum sic gerade jetat
iber dieses Haus berichten. Denn andernfalls wer-
den bei diesem Quotienten die langfristgen Erfolge
der Pressearbeit den Journalisten zugerechner, ber-
spiclsweise wenn diese aufgrund von Archivmarenal
berichten.

% Falkenberg (2000), S. 167f.

1. Veroffenthchungsquote = wie viel Prozent der
belieferten Redaktionen haben veroffentliche =
Zahl der Veroffendichungen, geteilt durch die
Zahl der belieferten Redaktonen mal 100 Pro-
zent.

2. Relative Veroffentlichungsquote = Zahl aller
Rezipienten der Medien mal Prozentzahl der
Zielgruppe, gereilt durch die GesamtgroBe der
Ziclgruppe, Beispiel: (Zahl der Spiggel-Leser x
Prozeatsatz der Spreged lesenden Frauen + Zahl
der I'AZ-leser x Anteil der Frauen + ... ) +
Grolle der Zielgruppe Frauen x 100 Prozent =
wie viel Prozent der Zielgruppe wurden erreicht.
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Ist die relative Veroffentlichungsquore aussage-
kriftig, beispiclsweise bei einem klar umrissencn
Leserkreis wie alle Bewohner Bremens, oder ist
die Effizienz der Pressearbeit mit der anderer In-
stitutionen vergleichbar, kénnte als Idealverlauf
angenommen werden, dass die erfiillten Kunden-
anforderungen, geteilt durch die relative Abdruck-
quote den Faktor 1 ergibr, Sinkt dieser Fakror im
Lauf der Zeit — wiirde also die Abdruckquote
steigen, wihrend die erfiillien Kundenanforde-
rungen gleich blicben, ware das ein Hinweis auf
externe Einflussfaktoren, die zu priifen wiren,

") Ruf3-Mohl, S, 17.
 Pfeifer, 8. 36.

7 Zur Definition und Bedeurung der einzelnen Forde-
rungen vgl. Falkenberg (2000).

) Gemeint ist die Ziclgruppe, die per Verdffent-
lichung angesprochen werden soll, beispiclsweise
Frauen in Fithrungspositionen.

" Zwecks Kostenkontrolle: konnten auBerdem die
Materialkosten pro Instrument (Einzelmatenialkos-
ten wie Porto und externe Auftragsvergabe plus
Gemeinmaterialkostenzuschlagssatz fur Drucker-
kartuschen) sowie die Personalkosten (Einzellohn-
kosten pro Instrument plus Gemeinlohnkostenzu-
schlagssatz, zam Beispiel fiir die Telefonzentrale)
ermittelt werden.

“ PK = Pressekonferenz, PE = Presseerklarung.

Ny Zeit = aufgewendete Zeit pro Instrument mal

Gemeinzeitzuschlagssatz (alle Zeiten, die keinem
Instrument zugeordnet werden kénnen wie Zeitung
lesen, allgemeine interne Besprechungen, Weirer-
bildung).
Aufgewendete Zeir pro Instrument = Summe aller
einem Instrument zurechenbaren Zeiten (wie
Schreiben, Recherche, Nachfragen von Journa-
listen).

) Erreichte Menschen = Leser mal Zielgruppenanteil.
Zum Beispiel: 100.000 Leser x 30 Prozent Frauen-
anteil = 30,000 erreichte Menschen der Ziel-

gruppe.

"y Die Aquivalenzziffer 1 wird bei dem Instrument
eingesetzt, mit dem die meisten Menschen erreicht
wurden. Die Aquivalenzziffer von anderen Instru-
menten ist die Zeit des anderen Instruments, geteilt
durch die Zeit von Aquivalenzziffer 1.

' Rechnungseinheit = erreichte Menschen mal Aqui-
valenzzifter.

) Kosten pro Einheit be Aquivalenzziffer 1 = Ge-
samtiernpungskosten/Gesamtkosten  der Presse-

stelle, geteilt durch die Summe Rechnungseinheit
(hier: 1.000.000 Mark + 347.300 = 2,88 Mark).
Kosten pro Einheit/Stiick bei Aquivalenzziffer
cines anderen Instruments = Kosten pro Einheit
bei Aquivalenzziffer 1 mal Aquivalenzziffer des
anderen Instruments (hier: 288 Mark x 1,94 =
5,59 Mark).

1) Kosten pro Instrument = Kosten pro Einheit mal
erreichte Menschen.

"} Die Abweichung in Hohe von 1.000 Mark bei der
Summe der Gesamtkosten entsteht durch Run-
dungsungenauigkeiten.

" Bei den Grundforderungen waren das — statt
33,3 Prozent — 29,7 Prozent, bei den Qualiitsfor-
derungen 23,8 Prozent und bei den Begeisterungs-
forderungen 7,6 Prozent. Statt 100 Prozent waren in
der Summe somit nur 61,1 Prozent erreichbar.

) Das ist in diesem Fall zulissig, da der Schwerpu...t
der Pressearbeit im Lauf des Monats lag und nicht
am Monarsende — was dazu hitte fihren konnen,
dass Veroffentlichungen und Darum des Pressetexts
in verschiedenen Monaten liegen, Am Monatsende
gab es — auBer im Mirz — lediglich Terminankundi-
gungen. Diese haben auf die Verdffentlichungsrate
nur wenig Einfluss.

N Presseerklirung vom 17. Juni (84 Prozent), vom
21. Juni (83 Prozent) und vom 1. Mai (85 Prozent).
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