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What it‘s all about?



Wie alles begann...
ad publica – Erfolgsrezept: NEW SCHOOL PR

Eine neue Arbeitsweise
kreativer (keine 08/15- Themen wählen)
innovativer (nichts aus der Schublade ziehen, immer individuell)
transparenter (der Kunde weiß, was wir tun)
dynamischer (dann rufen wir eben noch jemanden an)
handwerklich sauber (wir wissen, wie Redaktionen arbeiten)

Die integrierte Orientierung
ideenorientiert (nicht instrumentenorientiert)
markenorientiert
vertriebsorientiert (auch PR kann verkaufen)

Die Erfolgsabhängige Honorierung
die Bereitschaft, Erfolge zu messen
die Fähigkeit, Erfolge zu messen



Wie alles begann...
Artikel 11 des „Code de Lisbonne“

Am 17. Juni 2000 wurde dieser Artikel nach der 41. Mitgliederversammlung der 
Deutschen Public Relations Gesellschaft durch den Rat für Public Relations 
(DRPR) außer Kraft gesetzt. 

Grund: Ein öffentliches Hearing des DRPR im Januar 1999 hatte ergeben, dass 
Erfolgshonorierungen im Geltungsbereich des Code de Lisbonne durchaus 
gebräuchlich sind – in den USA sogar statthaft.

Wortlaut Artikel 11  des „Code de Lisbonne“:
„Public Relations-Fachleute dürfen die Vergütung für ihre Dienstleistungen nur in 
Form eines Honorars oder Gehaltes entgegennehmen. Sie dürfen auf keinen Fall 
eine Bezahlung oder eine sonstige Gegenleistung akzeptieren, deren Höhe sich 
nach dem messbaren Erfolg der erbrachten Dienstleistungen richtet.“



Umfrage zum „Code de Lisbonne“
Einleitung

Von Mitte März bis Ende Mai 2001 hat ad publica Public Relations eine Umfrage zum 
Thema

„Erfolgskontrolle von Kommunikationsprozessen 
und 

Erfolgsabhängige Honorierung in der PR-Branche“

auf Grundlage des Ehrenkodex für PR-Fachleute, dem „Code de Lisbonne“, 
durchgeführt.

Erfolgskontrolle von Kommunikationsprozessen ist – neben dem Qualitätsmanagement –
zum Schlüsselbegriff der Public Relations in den letzten Jahren geworden. 



Umfrage zum „Code de Lisbonne“
Methode

Die Erhebung sollte dazu beitragen, den Bekanntheitsgrad des Kodex zu 
ermitteln und die Akzeptanz gegenüber des Code sowie seines Inhalts zu 
bewerten. Befragt wurden Pressesprecher und PR-Verantwortliche in 
Unternehmen in persönlichen Interviews auf Messen sowie via Mail, Fax und 
Post.

In die repräsentative Umfrage gingen Unternehmen verschiedener Branchen 
(Pharma, Energie, Telekommunikation, Geld- und Kreditwirtschaft, Medien, 
Versicherungen) und Größenordnungen (Start-up, Mittelstand, 
Großunternehmen) ein. 

Von den rund 1.750 befragten PR-Verantwortlichen haben sich 515 (29,4%)
an der Untersuchung beteiligt. 



Umfrage zum „Code de Lisbonne“
Ergebnisse

1) Ist Ihnen der „Code de Lisbonne“ bereits vor dieser Befragung bekannt 
gewesen? (Grundwert: 515 = 100%)

JA 180
NEIN 300
ohne Angabe 35

Das Ergebnis ist erschreckend: Knapp 60% der befragten PR-Verantwortlichen 
kannten den „Code de Lisbonne“- den Ehrenkodex der PR-Fachleute – überhaupt 
nicht. Dies zeigt einmal mehr wie wichtig die Definition eines einheitlichen 
Berufsbildes und klarer Ausbildungswege in der PR-Branche ist – beides liegt bisher 
immer noch nicht vor. 
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Umfrage zum „Code de Lisbonne“
Ergebnisse

2) Ist Ihnen bekannt gewesen, dass der Artikel Nummer 11 des Code de 
Lisbonne außer Kraft gesetzt wurde? (Grundwert: 515 = 100%)

JA 115   
NEIN 400   

Nur knapp ein Viertel der befragten PR-Verantwortlichen wusste, dass Artikel 11 
außer Kraft gesetzt wurde. Dies zeigt offensichtlich, dass die Informationspolitik 
der Verbände verbessert werden muss. Es stellt sich die Frage, inwieweit 
Branchenthemen auch PR-Verantwortliche erreichen, die nicht in den Verbänden 
engagiert sind bzw. nicht aktiv aktuelle Entwicklungen verfolgen. Gefordert ist: 
Mehr PR für PR!
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Umfrage zum „Code de Lisbonne“
Ergebnisse

3)  Wie bewerten Sie den Schritt der Außerkraftsetzung?

(Grundwert: 515 = 100%)

sehr sinnvoll    155
sinnvoll 255
weniger sinnvoll  50
gar nicht sinnvoll   35
keine Angabe    20

Das Ergebnis ist eindeutig: Knapp 80% begrüßen den Schritt der Aufhebung und 
befürworten die Möglichkeit der erfolgsabhängigen Honorierung. Am wichtigsten war 
den Befragten die Transparenz der Agenturarbeit.
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Die Reaktion im deutschen Markt.









Empirische Untersuchung in PR-Agenturen.

Empirische Untersuchung eines bisher wissenschaftlich weitgehend unerforschten 
Bereichs der PR, der

erfolgsabhängigen Honorierung von Public Relations!

Ziel der schriftlichen Befragung von über 450 PR-Agenturen ist es, einen aktuellen und 
repräsentativen Überblick der erfolgsabhängigen Honorierung von Public Relations 
über

• den Verbreitungsgrad,
• die Akzeptanz und
• den Entwicklungsstand zu erhalten

und andererseits
• erste Hinweise auf Schwierigkeiten und
• Besonderheiten bei der praktischen Umsetzung zu erlangen.



Empirische Untersuchung in PR-Agenturen.
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Gab es bereits Anfragen von Kunden 
oder von Ihnen Angebote an 
Kunden, einen erfolgsabhängigen 
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80% der befragten Agenturen verfügen noch über keinerlei Erfahrungen mit
Erfolgshonoraren.

Über die Hälfte dieser Agenturen hat jedoch bereits von (potenziellen) Kunden
Anfragen im Hinblick auf ein Vergütungsmodell mit Erfolgskomponente bekommen.

Gibt es in Ihrer Agentur bereits 
Vergütungen auf Basis des erzielten 
Erfolges?



Empirische Untersuchung in PR-Agenturen.
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Aus welchen Gründen kam ein erfolgsabhängiger Vertrag nicht zustande?

Zentrale Ursache für das Nichtzustandekommen erfolgsabhängiger Verträge ist die 
ablehnende Haltung der Agenturen.



Empirische Untersuchung in PR-Agenturen.
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Welche Methoden der PR-Erfolgskontrolle führen Sie oder jemand anderes 
für Ihre Kunden durch?

94,8% der Agenturen nutzen die dokumentarische Medienanalyse.

Agenturen mit erfolgsabhängiger Honorierung setzen mehr Kontrollinstrumente ein. 



Empirische Untersuchung in PR-Agenturen.
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Wer gab mehrheitlich den Anstoß zur PR-Erfolgskontrolle?

Nur bei 7% aller Agenturen erfolgt der Anstoß zur Erfolgskontrolle mehrheitlich durch 
die Kunden.



Empirische Untersuchung in PR-Agenturen.
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Anhand welcher Kriterien wird die Höhe des erfolgsabhängigen Honorars 
festgelegt?

72% der Agenturen setzen lediglich quantitative Methoden zur Bestimmung des
erfolgsabhängigen Honorars ein.

Ein Großteil der erfolgsabhängigen Verträge können sogar zur Fehlsteuerung der 
Agenturarbeit führen!



Erfolgsabhängige Honorierung. Nutzwertanalyse.

Formulierung konkreter Ziele und Kennzahlen.

Die verabschiedete Strategie soll mittels Kennzahlen konkretisieren und helfen, die 
strategischen Ziele klar zu definieren, transparent zu gestalten und stärker in die 
operativen Einheiten hineinzutragen. 

1. Medienperspektive, z.B.
• Wertigkeit
• Inhalt
• Emotionalität
• Zielgruppe
• Medium

2. Marktperspektive
• Bekanntheitsgrad in den Zielgruppen
• Image in den Teilöffentlichkeiten



Erfolgsabhängige Honorierung. Nutzwertanalyse.
Berechnung Medienwert. 

Gesamt pro Clipping

Medium
- TV oder Radio oder Print
- Medien-Sample

2,1

0,2 * 1 = 0,2

0,4 * 3 = 1,2

1 – entweder in den drei Ziel-
gattungen oder im Medien-
sample

0,2

Zielgruppe
- Medienzielgruppenaffinität
- verbr. Auflage > 100.000

Emotionalität
- Bild/-Anteil
- Intimität, Sinnlichkeit Selbstver-
wöhnung oder Kennerschaft

3 – Erfüllung von mind. drei 
Kriterien

0,4Wertigkeit
- gew. AÄW > 3x Agenturhonorar
- Tonalitäten-Faktor
- Markenpräsenz

Zielkriterien Gewichte Zielerfüllungsgrad Gesamtnutzen

Inhalt
- Keywords enthalten
- Schlüsselbotschaften enthalten

0,2 2 – mit mind. einem Keyword
und einer Schlüsselbotschaft

0,2 * 2 = 0,4

Monatshonorar/Anzahl 
Clippings vs. gew. AÄW

Einziges Ausschlusskriterium

0,1 2 – mit Bild und mit Themati-
sierung einer der vier Themen-
Plattformen

0,1 * 2 = 0,2

1 – entweder Publikumspresse 
oder verbr. Auflage > 100.000

0,1 * 1 = 0,10,1

1



Erfolgsabhängige Honorierung. Nutzwertanalyse.

Berechnung Gesamtnutzen Medienperspektive.

Damit gilt für die Zielerreichung folgender Wert:
Gewichteter Anzeigenäquivalenzwert x erfüllter Medienwert = Gesamtnutzen in Euro



Erfolgsabhängige Honorierung. Nutzwertanalyse.

Berechnung Marktperspektive.

PR beeinflusst direkt die veröffentlichte Meinung. Über die veröffentlichte Meinung 
beeinflusst sie indirekt auch die öffentliche Meinung. Und darüber unter anderem: 

• Bekanntheitsgrad in den Zielgruppen
• Image in den Teilöffentlichkeiten

und weitere Faktoren. 

Um einen Erfolg über die veröffentlichte Meinung hinaus messen zu können, ist 
Marktforschung notwendig. Deshalb empfehlen wir die Integration von 
Marktforschungsdaten in dieses System.



Erfolgsabhängige Honorierung. Nutzwertanalyse.

Ermittlung des Gesamtnutzen.

Damit gilt für die exemplarische Zielerreichung der PR-Arbeit folgender Gesamtwert:
0,7 * 110% + 0,3 *80% = 101%

Anhand des ermittelten Zielerreichungsgrades bestimmt sich die Höhe des variablen 
Honoraranteils. In dem aufgeführten Beispiel bedeutet dies ein errechneten 
Erfolgshonorar von einem Prozent.

Perspektive Kennzahl Soll Ist Zielerreichung
Medien-
(Wichtigkeit 0,7)

Medienwert 4 Mio. € 4,4 Mio. € 110%

Bekanntheitsgrad Steigerung 
um 5%

Steigerung 
um 2%

Image-Faktor 1,0 1,2

Markt-
(Wichtigkeit 0,3) 80%



Vielen Dank für Ihre Aufmerksamkeit!

ad publica Public Relations GmbH

Torsten Panzer, Henning Klawiter 
Lilienstraße 11 D-20095 Hamburg

Tel.: +49 (0)40 317 66-310 Fax: +49 (0)40 317 66-301
mailto: torsten.panzer@adpublica.com

henning.klawiter@adpublica.com
http://www.adpublica.com
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