publica

«Erfolgsabhangige Honorierung von Public Relations*”
oder

~Der Kunde ist nur selten Kénig*

I

HAMBURGER BUSINESS CLUB

am 24. Juni 2004

Referenten:

Torsten Panzer, Geschaftsfiihrer
Henning Klawiter, PR-Berater



1) Wie alles begann ...
2) Auswertung der Umfrage zum ,,Code de Lisbonne*

3) Empirische Untersuchung zur , erfolgsabhdngigen Honorierung
von Public Relations* oder , Ein mutiger Schritt zur
Professionalisierung des Berufsstandes der Public Relations*”

4) Erfolgsabhdngige Honorierung in der Praxis



Eine neue Arbeitsweise
kreativer (keine 08/15- Themen wahlen)
innovativer (nichts aus der Schublade ziehen, immer individuell)
transparenter (der Kunde weil3, 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 Erfolgsabhdangige Honorierung
die Bereitschaft, Erfolge zu messen
die Fahigkeit, Erfolge zu messen



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

Grund: Ein 6ffentliches Hearing des DRPR im Januar 1999 hatte ergeben, dass
Erfolgshonorierungen im Geltungsbereich des Code de Lisbonne durchaus
gebrduchlich sind — in den USA sogar statthaft.

Wortlaut Artikel 11 des ,,Code de Lisbonne":

~Public Relations-Fachleute dirfen die Vergltung fir ihre Dienstleistungen nur in
Form eines Honorars oder Gehaltes entgegennehmen. Sie dirfen auf keinen Fall
eine Bezahlung oder eine sonstige Gegenleistung akzeptieren, deren Hohe sich
nach dem messbaren Erfolg der erbrachten Dienstleistungen richtet.”



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

«Erfolgskontrolle von Kommunikationsprozessen
und
Erfolgsabhdngige Honorierung in der PR-Branche*

auf Grundlage des Ehrenkodex flir PR-Fachleute, dem ,Code de Lisbonne”,
durchgefihrt.

Erfolgskontrolle von Kommunikationsprozessen ist — neben dem Qualitdtsmanagement -
zum Schliisselbegriff der Public Relations in den letzten Jahren geworden.



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

In die reprasentative Umfrage gingen Unternehmen verschiedener Branchen

(Pharma, Energie, Telekommunikation, Geld- und Kreditwirtschaft, Medien,
Versicherungen) und GréBenordnungen (Start-up, Mittelstand,
GroRunternehmen) ein.

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



1) Ist lhnen der ,,Code de Lisbonne” bereits vor dieser Befragung bekannt
gewesen? (Grundwert: 515 = 100%)

JA 180

NEIN 300 o,

ohne An gabe 35 801 35.0 % [ Kenntnis des "Code Lisbonne"
601 ’
m 6,7%
20

JA NEIN ohne Angabe

Das Ergebnis ist erschreckend: Knapp 60% der befragten PR-Verantwortlichen
kannten den ,,Code de Lisbonne"- den Ehrenkodex der PR-Fachleute — Giberhaupt
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.



2) Ist Ilhnen bekannt gewesen, dass der Artikel Nummer 11 des Code de

Lisbonne auBer Kraft gesetzt wurde? (Grundwert: 515 = 100%)
JA 115 B ja
NEIN 400 M nein

22,3 %

77,7 %

Nur knapp ein Viertel der befragten PR-Verantwortlichen wusste, dass Artikel 11
auler Kraft gesetzt wurde. Dies zeigt offensichtlich, dass die Informationspolitik
der Verbdnde verbessert werden muss. Es stellt sich die Frage, inwieweit
Branchenthemen auch PR-Verantwortliche erreichen, die nicht in den Verbanden
engagiert sind bzw. nicht aktiv aktuelle Entwicklungen verfolgen. Gefordert ist:
Mehr PR fiir PR!



3) Wie bewerten Sie den Schritt der AuBerkraftsetzung?

(Grundwert: 515 = 100%)

. 100+
sehr sinnvoll 1565 0l

SI n nVO” 255 49,5 % ‘ Bewertung d. Aufhebung Art. 11
weniger sinnvoll 50
gar nicht sinnvoll 35
kel n e An gabe 2 O o sehr sinnvoll sinnvoll weniger sinnvoll gar nicht sinnvoll keine Angabe

Das Ergebnis ist eindeutig: Knapp 80% begriiBen den Schritt der Aufhebung und
befiirworten die Moglichkeit der erfolgsabhdngigen Honorierung. Am wichtigsten war
den Befragten die Transparenz der Agenturarbeit.



O

Die Reaktion im deutschen Markt.

P LINELITAY  Agenturen

Res Publica gibt der
Diskussion um er-
folgsabhiingige Ho-
norierung neuen
Ziindstoff.

B DPRG/Res Publica

Wias zahlt, ist nicht nur der Erfolg

Torsten Panzer (1) legt sich mit Stephan Becker-Sonncnschein an.

Die Diskussion um erfolgsabhiingige Honorie-
rung in der PR-Branche ist wieder entfacht.
Jetzt meldet sich die Agentur Respublica Pu-
blic Relations, Mitglied der gerade von Klaus
Holit indeten Lightt Cocu-
munications Holding (s. Seite 19) zu Wort.
Die Hamburger machen mit einer aullerge-
wihnlichen Acquisitionsaktion von sich reden:
In den vergangenen Wachen verteilten sic auf
Messen oder per Post Fragebogen an PR-Ver-
antwortliche in Unternehmen. Die Umirage
thematisiert ein heiles Eisen: die im vergange-
nen Juni erfolgte Aullerkraftserzung des Arti-
kels 11 im ,Code de Lisbonne”, dem Ehrenko-
dex der PR-Fachleute. Der Artikel besagt, da
CN Jinkl mi dami kt’intur 1, ) 3
Bezahlung fiir erbrachte Dienstleis ent-
gegennehmen diirfen. Respublica fragt nun
Kenntnisstand und Akzeptanz der Unternch-
mensvertreter gegeniiber dem Code ab, Ende

Mai sollen Ergebnisse
vorliegen. Doch kaum
waren die ersten Bogen
wverteilt, erhiclt Ge-
schifishihrer Torsten
Panzer cinen Anruf des
DPRG-Prisidenten
Stephan Becker-Son-
nenschein. Erhat uns
freundlich gewarnt, wir
wiirden uns mit dieser
Umfrage keine Freunde
in der Branche machen®,
erziihlt Panzer. Denn
unter PR-Beratern sei es
nicht gern gesehen,
wenn das Thema wicder
hochgekocht werde.
Panzer: Die haben
Angst, ihren Beraterstatus zu verlieren, weil
dann die Maglichkeit von | ki n
besteh, falls der Kunde nicht zufrieden ist™
Dariiber macht sich Respublica keine Sorgen:
«Wir bieten unseren Kunden die Maglichkeit
der erfolgsabhiingigen Honorierung an, wer-
den ihnen aber immer zu einem Rahmenvertrag
raten, da es fiir den Kunden giinstiger ist.” Mit
Erfolgsgarantien, die nach wie vor verboten
sind, habe das nichts zu tun.
Becker-Sonnenschein bezeichnet den Vorstoll
von Respublica als tollen PR-Gag". Mehr
méichte er zu dem Thema nicht sagen — der
DPRC-Prisident hatte im Sommer gegen die
Aufhebung von Artikel 11-plidiert. Auch
Gregor Schénborn wird der Aktion der Ham-
burger nicht viel abgewinnen kénnen: Der
CEO der Agenturgruppe Kohtes Klewes ver-
oifentlichte gerade erst den ,Code of Conduct”:
Mit diesemn Verhaltenskodex reagiere man unter
anderem ,auf aktuelle Diskussionen um Erfolgs-
henerierung” —und die lehne man ausdriicklich
ab. Torsten Panzer lisst dies kalt: Sollen uns
doch alle Konkurrenten hassen. Solange uns un-
sere Kunden lichen, ist das in Ordnung.”
Becker-Sonnenschein wartet indes auf den Ent-
wurf zur Neuformulierung des Artikels 11, an
dem der europiische Dachverband CERP ar-
beitet. Eigentlich war die Neuerung schon fiir
letztes Jahr angekiindigt. Aber, so Becker-So-
nenschein: Das kann noch dauern.” s

Erfolgshonorare - Fluch oder Segen fiir die Agenturen?

Hamburger Jungunternehmer entfachen Grundsatzdebatte in der PR-Branche - Werber pliidieren fiir Festhonorar plus Priimien
Damit baten se aichi gerechnet darvon ab, das’ dirtle dessach kein Zufall sein In Agenturen gerade schlechte  Fusil? Ob evfolguabidingige Ver-  Res Publica: Der
Um for fhre e gegrondete PR- ", D umstritten ped o8 in der  winer Zeit, in der die Mirkte unter hinter sich haben - mﬁr Sirm machen, Verband CERP habe vor sinem
Agentor Bes Publica ru werbes, PR-Branche; Res Publica werdesich Diruck sind, suches Alteure su!  und swar mit Erfolpshonsranms in  ist fir Werber inzwischen de ool Jahs das Verbot werl:
hatten Torstes Panzer und Heiko _keise Freunde - allen Seiten nach Altersattves ra  der New scheidende Frage. Rebbe Homorsme (Artikel 11 des 50
Baesterfeldt in Kontakien mit Un. Das st siner vom rwel Anlissen tweisen. in fasnt die w
lermebmen angrdeutel, dam sie be- aus des Wochen, die I der bat Unilever das  die Rebbe, die Mitte zusammen, wenn e JEs wﬂxmﬂuhbumﬂm
peit selem, woch MWMWII Therma oy Dar 1999 fur die junge #a das din ratnehan, sondern sele
Honorae fr ihre Arbeit ;. dar als auch in der PR- lied dass e walle Kosten deckt und einen Gewinmer-  twu gefasst weoden - wobel die

ven o Vol

Telefon. me%wumm suf den von Ben Harpers. Viel tsder der Strelt in der  swien, hilt die DPRG
Sonnenschesn. Pridident der Deut- b tedle wire, ersielten Unsate Doch die Marke PR-Branche. Er. mmmm
achen in dsesen Branches, ch de, in k. y‘mdn Strent? Zwed Kontrahenten erbu-
schalt (DFRO), ried persdalich unteracheiden sich die Debatien,  dieser Radikadilhl neu. Usdes irilft  tivitiben | Folle pecht, die DFRG  tern ihre Standpunkie b der fol.

an wnd et drin- Dass melgleich LT - s Falsch, enigegnen &ie Rebsllen von  pemden WELT-Debal ar

Pro: Der Markt verlangt Vielfalt ~ Kontra: Politisch viel zu sensibel

micht rulassig
rind. Aber det immer noch verbrel-
tete Mythos, PR sel nicht messbar,

i
;
il
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WAV 30/z001

Keine Frage der Moral

DER BERUFSVERBAND SCHATZT SIE NICHT UND DIE NETWORKS DISTANZIEREN SICH: DENNOCH 15T
ERFOLGSORIENTIERTE HONORIERUNG IN DER PR-BRANCHE GANG UND GABE.

ren didefen ihren Kunden anbleten, er-
folgsabhiingip zu arbeiten. Der Ankel 11
im Code de Lishonne, dem Ehsenkodex der
Branche, wurde damals auller Kraft pesetat,
Doch damit Isu(rnlggtklx.n Was genau une
rererfolgsabhingy g zuverstehen
ist, dntll Ribt es unterschied! |chr Mzmungen
Wahrend der Berufsverband DPRG vine Fin-
grenzung fic wiinschens- und erstrchenswert
halt, sietn der Agentur-Verband GPRA keinen
Handlungsbedarf, Die lachenden Dritten sind
kleine Agenturen. Sie entdecken das Thema als
USPim Kampfgegen die Big Plaver der Branche,
[iie Zahl beeindruckt: Bund 27 Prozent der FR-
Agentupen verplichten sich b diesern Jahrzur Ho-
norierung auf Erfolgshasis, etwa sichen Prozent
mehr als noch im Jahr zuvor. Dag eegabs eine Re-
feaguag der Dieutschen Public Relations Gesell-
schaft (DPRG) im Rahmen der ] lonorarum(tage
2001. 140 Agenturen hatten sie beantworted, Al
lerdings hatte der Verband vergessen, eine kiare
Definition zu geben, wasdacuntec zinveestehenist.
In der Tealitar it die Bandbeeite rivsig, Sie
reicht von der Pramie on top nach ciner erfolg-
reichen Zusammenarbeit iber in Aussicht ge-
stellte Fusatzvergitungen fir einzelne Maf-
nahmen bis zum Vertrag mit Geld-zuriick-Ga:

s ele elaem Jahr iat es gestattet; PRAgentu-

rantle und festem Platrierungsersprechen, B
gibt keine Definition zur exfolgsabhingigen Ho-
nocierung. das stimm”, sagt Rupert Ahrens,
Prasicent der Gesellschaft Public Kelations

nach kinne der Branchenkodex bei gerichtli-
chien Auseinandersetawigen keine Hilfe mehe
seln, Bewerter der Kunde den Brfolg oder Miss.
rrfnig anders als die Agentur, kompnt & 2 Ho-

Agenturen (GPRA). JE idend s, b
ethisch tulassig gehandelt wind oder nicht™, -
tetsein knappes Verdiks gegen pekaufie oderan-
derweitig ecschlichene PR,

irrungen und beide Parteien landen
sehliefllich vor Gerieht.™ Im schlimmsten Fall
drehe eine Machbesserung, wie sie bei so ge-
nannten Werksvertragen maglich sei.

Alles Weitere will der elitir angel Yep-
band, der 30 Mitglieder zahln, dea ]mhgen
Agenturchefs Gherlassen, Unterstiitzung erhalt
Ahrens vom Deutschen Rat fiie Public Relations
{DEPRY. Verstand Horst Avenarius: _Inunseren
Richilinien st klar festgelegs, was erlaubtistund
was nicht.” Und das heili; PR-Dienstleister diir
fen keine Carantie geben.

Doch das reicht DPRGVorstand  Stefan
Recker-Sonnenschein nicht, Seiner Meinung

UBERFLOSSIG Ru
pert dbeens sicht keimen
Trend 2t efolgeablin.
giper Hororierung aral
diker anch heinen
Handlunpshedarffir
nrue Bestimmangen,

Befiivchtungen, die Raince Rothe von der
Hamburger Kanzlei Wanke & Rothe nicht nach-
vollziehen kann. Schon gangige Verteage sind oft
eine Mischform, weill der Jurist, Einzefne Teile
wie die Erstellung von Pressetexten oder PR-
Mappen kdnnten vom Kuisden in der von thm
erwarteten Qualitit elngeklagt weelen. Nicht
aber Ergebnisse, die nicht unmittelbar im Ein-
Mussbereich der Agentur liegen. . Garantien”, so
Rethie, usine maniielieh nhelit zuliissig”

Dessen ungeachtes will des Vorstand des Be-
rufsverbands eine engere Defintion. Sie soli vom
curopdischen Dachverband CERP erarbeitet und
atsf der DPRG-Mirglisdesversammlung iy Juni
2002 diskutiert werden. Ein Unding, finder Ab-
rens, xumal erfolgsabhangige Hanorierung zu-
mindest bei den GPRA-Agentusen kein Thema
sel, Jch kann nicht entdecken, dass es hler einen
Bedarfoder einen Trend gibt”, untersereicht der
GPRAPrasident.

L ik Formra Binckma

Fia o
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Dieen g Torsten Panzer nicht pustimmen. Der
Geschifisfihrer von Ad Publica in Hamburg
wieft den etablierten Kellegen bn cer Branche
var, sich auf diese Weise gegen unlichsamne Kon-
kureenz schiitzen zu wollen, Unsere Umfrage
bel PRVerantworthichen in der Wirtschaft ergab,
dass rund 80 Prozent derartige Angebote niitzen
wittden”, sagt Panzer. Daher offerieren die New-
comer auch Projekt- und Testvertrige mit er-
fnlgrablhiingizen Komponenten,

Erster Kunde, der dieses Angebat in Anspruch
genommen hatte, um einen neuen Buchtitel im
Markt aulanticren, war der Verlag Hobby + Frei-
zeitliteratur in Gau-Algesheim,

Nach Definizion der Zielgruppen ond der fir
si¢ relevanten Printmedien warde vin Sockelbe-
trag vervinhart, der auch die Erstellung der Pres-
setexte sowie die Ansendung abdeckte. Die
weitere Vergiinung exfolgte je VerdMentlichung,
aulgesplittet in drei unterschiedlich hoch be-
wertete Mediengruppen. Der Erfolg der Mafl-
nahmen, 3o Panzer, sei anhand der Clippings so-
wie der Order des Buchhandels und des Abver-
Eands eesichilich geworden. Und daran, dass Ad
FPubilica sun fester Partner des Weslags sei.

Vergleichbar die Idee von Thomas Moller und
Gabriele Horcher. Die Geschiftsfiihrer der
gleichnamigen Offenbacher FR-Agentur mach-
ten sich im Oktober 2000 selbststindig. Einer
der Ausldser mar die Streichung des Artikels 11,

QFFENSIVE Tovstes Panser (1} und Hetke Bice-
terfeldt bisien Monerterung asf Erfolpbarizan,

D3 Pauschalbonarar fithet fiirden Kunden zur
Intransparenz. Und man kann nicht fexibel auf
die Bedirfnisse vor allern kleiner Unternehimen
reagieren”, begriindet Moller sein Angebot.

Miteelstaneiles und I-Fir 1l hdas
Gros der Russden. Aul der Liste findet sich das
Formnel 1 Internet-Portal F1-Plus, die Multime-
dizAgentur Astarte New Media sowie Sensivtor
Technologies. Anbieter eines Dichtigheits-Prif-
systems. Wie bei Ad Publica bezahlt der Kunde
cinen Deckungsbeitrag, dann quantitativ pro
Verdffentlichung und qualitativ je nach Medi-
um. Das Verhalinis lieg bel 50 20 50.

Nicht nur auf das Abrechnen von Clippings
beschrinkt sich das Angebot von Veep in Kemp-

ERGANZUNGEN VERSTANDNIS zeipr
wiltsehl sich Stefan Timo Sieg vor Kobtes
Becker-Sonnenschein,  Klewes,

ven, Die sichen Mitarbeiter grofie Agentur bistet
seit Dezember 2000 Paketlisungen mit Geld-
murick-Gatantie an. So verlangen die Allgiuer
belspielswrise 10000 Mark und versprechen
daftir eine Million Zeitungskontakie, verteilt auf
ein Jahe Lsufreit. Im Pres enthalten: Text-Er-
stellung sowte die Abwicklupg. .h'!‘pm wiy dag-
taber, freut sichder Kunde, Wenan niche, esstaren
witanteiligdas Honorar mirisck™, veespricht Ge-
schftsfiibree Bernd Ostermeier.

Kein Risiko fiir PR-Dienstlelster

Gewertet werden nur Beitrige, die mindestens
dred von vier unterschiediiclien Kriterien erdl
len. Dhas hann ein Fola s6in odef din bestimmtes
Schlusselwort, aber auch die Internet-Adeesse.
Ein Risiko fir den PR-Dicnsteister kann Qster-
meler dabiei nicht eckennen, Iin Gegentedl; Un-

w:,\ymm st allch 1ufal1<|-¢rl' Medienund Kom-

ghar”, glaubt er.

Veep entwickelt gleichennalen  TV-Wer-
bungspakete wie Rundum-Lisungen fur Vifak:
tionen. Erfolgreich umgesetst hat die Agentur
ihr Konzept histang in der PR-Atbeit fir Touris-
miseegionen in Frankreich und in Deutschland,
Mea ist Allgiiu Steom,

Fiér den Energisvessorger realisiert Veep die
Kemmunikation, vom Branding iller die Posi-
tionicqung bis zur PR, Entscheidend fiir den
Fitch-Gewinn, so Chtermeder, sei das Honories
rungsmodell gewesen. Es habe auch Design Vo
schlige rum Festpreis enthalten,

b in Aussicht gestellte Garantien bei Kunden
immer ziehen, istdamit picht bewiesen. Schon
seit Uber wwel Jahren lacke Sehieben Scheuser &
Paztaer mit einem besonderen Angebot: Nackh

Ist exfolgsabhingige Honorierung doch nur ein
Feld fiir namenlose Newcomerund Spezialisten?
Wohl nichit, Denn bei genaver Betrachtung le
ben damit selbst die grofien PR-Dienstleister,
Alwrens rume ein: . In unsezer Agentur arbeiten
wig mit Pauschalen, die nur wirkssm werden,
wenneine bestimmue Matzierung erfolgt. Das ist
in der Branche seit 20 Jaheen geiibte Praxis, wird
aber bei uns in weniger als zehn Prozent der Ver-
trige cingesetat,”

Selbst beim Branchenpeimms Kohtes Klewes
auftert sich die Chefetage differenziert. COO
Timo Sicg: Dem Grunde nach lehnen wir cine
erfol prorientierte Honorierung ab.” Gleichwoh!
konnten erfolgsocientierte Honarare in der Bes
ratung grundsitzlich zur A |
wwenn ein objektiver und messharer Erfolg ver-
traglich vervinbart werden kinne™, so Sieg.

~Das Thema erfolgsorienticete Honorierung
blelbst aktuell®, vermuotet desm auch Sabine Sra-
debStrauch von Ketchum, Die Agentuschefin
lehnt diese Vagiante awar aby, sicht abervorallem
bei griBeren Kunden wachsenden Bedarf an
Evaluation. So seien vor allem bei nmerikani-
schen Aufiragpebernvierteljdhrliche Treffon sur
Erfolgskentrolle blich, Allerdings auf Basis ¢i-
ner euren Marktforsching,

Alle anderen Runden aber, die knapp belk.
lierem massen, dirften sich iber die Angebote
der Meweomer frewen.  Peter Mammer

kommen,

WAV KOMMENTAR

PETER MAMBIER iher
das Dhauerthema enfolzs-
abhdugtpe fonerterung
inder PR-Brache,

i

Runter vom hohen Ross

MNoch scheinan vight PR-Densteister aul dem
hohan Foss 2u sitzen. Dank dus steten Wachs-
s mi ich vor ali fan Agentu-
Fan nick in dse Hisderungon der arfplgsatbdine
figen Honiierung begiaben. Doch das kinnle
nur ekl gane Frage der Zefl seln Aagh bl den
M 4

Analyse 3uf Pauschalhonorarbasis gai
PR-Fachleute, den Beitrag in vorher festgelegten
Medien platzieeen 2ukinnes, Allesdings, riumnt
Hans Scheurer, geschaftsfihrender Gesellschaf-
ter, ein, werde das Modell michi ; angengmmett.

7 Ll
wund Transparens lange kain Thema. Heuts aber
wodien imimar méhs Kunden genau wissen,

was ihe fnanzider Einsaty gebracht hat Darzu?
solltan sich dis PR-Agenturon redig einsietien,

Die 3.2 Millionen Mark Honorarvol ]
ten die 16 Agenturmitatbelter im Vorjahr mit
konventionellen Auftrigen. Seheurers Trost:
Mielleicht ist es nur zu frish fir unser Modell ™

Ein der Barrigren
errichion will, tul ded Branche damil keinen
Getallen




2

Pblic Relations Forum 102

Tarsten Panzer/ Meiko Biesterfuldt (vl)

Torsten Panzer Heiko Biesterfeldt

Erfolgsabhdngige Honorierung

Ein Statement

Erfolgsabhangige Hono-
rierung - immer wieder
ein Thema, das die Gem{-
ter unserer Branche er-
hitzt. Unserer Meinung
nach villig zu unrecht. Es
ist mittlerweile nicht
mehr zu verstehen, dass
man sich als Agentur, die
eine erfolgsabhingige

Medien, Versich ) und Gré d
(Start-up, Mittelstand, GroBunternehmen) ein. Von
den rund 1.750 befragten PR-Verantwortlichen haben
sich 515 (29,4 Prozent) an der Untersuchung
beteiligt. Ergebnis: 80 Prozent der befragten
PR-Verantwortlichen beflirworten erfolgsabhiingige
Honorierung von PR-Leistungen!

Dieses Ergebnis bestitigt uns darin, diese Form der
Honorierung anzubieten. Doch wir wollen nicht miss-

werden: Auch wir raten dem Kunden

9 s
immer noch rechtfertigen
muss. Denn die Zahlen
und Anforderungen des
Marktes sprechen eine
deutliche Sprache: Fakt
ist, dass bereits 1998 ber
20 Prozent der in der Dewt-
schen Public Relations
Gesellschaft IIJPRﬁ) vgrsammelr.en Jlgenmren mit einer
i Und .dass
erfolgsabhingige VergOtung lingst keine Rand-
erscheinung mehr ist”, urteilte selbst der Ex-Prasi-
dent der DPRG Stephan Becker-Sonnenschein in einer
offiziellen Pressemitteilung schon vor zwei Jahren.
Die vom Mark institut Skopos
veriffentlichten Iahten mgen. dass 2001 1mrr|erh|n
16 Prozent der PR eine a

Verglitung angeboten haben.

od publica wollte es genauer wissen: Vion Mitte Mirz

his Ende Mai 2001 haben wir eine Umﬁ'age zum The-
von

und erfolgsabhiingige Honorierung in der PR-Bran-

che” auf der Grundlage des Ehrenkodexes fiir PR-Fach-

leute, dem .Code de Lisbonne”, dun:hgeﬁnhrt. Im

Artikel 11 des ,Code de Lisbonne® war fi

grundsitzlich zu mittel- bis langfristigen Rahmen-
vertragen, weil strategische PR nur so ihre Wirkung
voll entfalten kann. Unverstandlich ist nur, warum
beispielsweise ein Kunde, der eine neue Agentur iiber
einen vorab sinnvoll definierten Zeitraum zundchst
testen méchte, nicht die Mﬁghchl:e;t haben sollte,
dies auf dlage einer erfi igen Vergil-
tung zu tun. Unserer Meinung nach eine grofke Chance
gerade fiir neue, innovative Agenturen, sich zu eta-
blieren! Unstrittig dabei ist, dass verab garantierte
Erfolge nicht zulissig sind - nur der immer noch weit
verbreitete Mythos PR ist nicht messbar” muss end-
giiltig ad acta gelegt werden.

Das erfolgreiche Manag eines

prozesses ist - da sind wir uns alle einig - nur durch
Definition und Evaluierung von konkret messbaren
Zielen maglich und stelit somit keinen Widerspruch
zur erfolgsabhingigen Honorierung dar, wenn die im
Vorfeld mit dem Kunden vereinbarten Ziele auch
ermeicht werden. Die Tendenz, sowohl von Kunden
als auch von Agenturseite, PR, dort wo es Sinn macht,
auch erfolgsabhingig vergiiten zu lassen, ist unver-
kennbar, Gerade vor dem Hintergrund, dass PR im
Kontext der .integrierten Kommunikation” um Profi-

dass Public Relations-Fachleute keine erfolgsabhiéin-

lierung im Marketing-Mix und ad; Budgets
l:%imp&, darf due erinlgsabh%inguge Honorierung nicht
als rkt werden,

gige Bezahlung fiir fhre erbrachten Dienstl
entgegennehmen diirfen. Dieser Artikel wurde aber
am 17. Juni 2000 nach der 41. Mitgliederversamm-
lung der Deutschen Public Relations Gesellschaft
(DPRG) aufter Kraft gesetzt und hat damit die De-
batte rund um das Thema erfolgsabhéngige Bezah-
lung von Agenturen neu entfacht.

Die Erheb sollte dazu bei den Bekannt
heitsgrad des Kodex zu ermitteln und seine Akzep-
tanz sowie seinen Inhalt zu bewerten. Befragt wurden
Personen, die aufgrund ihrer beruflichen Position mit
dem Kodex in Beriihrung kommen (Pressesprecher und
PR-Verantwortliche in Unternehmen).

In die reprisentative Umfrage gingen Firmen
verschiedener Branchen (Pharma, Energie, IT und
Telekommunikation, Geld- und Kreditwirtschaft,

Daher bekennt sich die lighthouse communications
hold’lng AG, zu der auch od publica gehort zur

g gigen Vergiitung von ans-
arbeit, wenn der Kunde es wunscht und es Smn er-
gibt. Als fiir

kiinnen wir von unseren Kunden wohl kaum erwar-
ten, dass sie in der PR andere Kriterien gelten lassen
sollten, als in den Obrigen Kommunikationsdis-
ziplinen, wo dies wie etwa in der Werbung teilweise
Langst diblich ist.

Und es hat sich in der Praxis bewahrt: Fiir den Verlag
fiir Hobby- und Freizeitliteratur haben wir Anfang
2001 die Pressearbeit fiir ein neves Buch dbernom-
men. Dabei hat sich der Verlag aufgrund der Még-
lichkeit der erfolgsabhingigen Honorierung filr uns

o s BEE

Die wichtigsten Ergebnisse der Umfrage in Kurzform

1.Erschreckend ist, dass knapp 60 Prozent der be-
fragten PR-Verantwortlichen den .Code de
Lisbonne” iberhaupt nicht kennen, Dies zeigt ein-
mal mehr wie wichtig die Definition eines einlneit—
liches und klarer Ausbild
der PR-Branche ist - beides liegt bisher immer nuch
nicht vor.

2.Nur knapp ein Viertel der Befragten weili von der
AuRerkraftsetzung des Artikels 11. Dies zeigt of-
fensichtlich, dass die Informationspolitik der Ver-

Miglichkeit derer- |
folgsabhingigen
Honarierung be-
griiBen knapp 80
Prozent der Befrag-
ten. Die Kommen-
tare, die an dieser
Stelle mdglich waren, zeigen, dass in einer Zeit,
in der die Markte zunehmend unter Druck stehen,
nach Alternativen zu herkmmlichen Dienst-
leistungs- und Arbeitsprozessen gesucht wird. Am
mchtlgsben war den Befragten die Transparenz der

— T ]

biinde verbessert werden muss. Es stellt sich die
Frage, inwieweit Branchenthemen auch PR-Verant-
wortliche erreichen, die nicht in den Verbinden
engagiert sind bzw. nicht aktiv aktuelle Entwick-
lungen verfolgen, Gefordert ist: Mehr PR filr PR!

3. Den Schritt der Aufhebung des Artikels 11 und die

beit: Die Leistung der Agentur kann durch
erfolgsabhingige Honorierung einfacher Oberpriift
wmlen Die weitem Begriindungen lassen sich
in fi den Sch Der
Markt verlangt es; verbesserte Kundenorientierung;
Leistungsanreiz filr Agenturen; Leistung und Ge-
genleistung in anderen Branchen auch dblich; An-
passung an internationale MaBstibe.

Die vollstandigen Ergebnisse der Umfrage sowie der
Wortlaut des .Code de Lisbonne” stehen auf der
Website von ad publica Public Relations unter
www.adpublica.com im Bereich News zum Download
zur Verfiigung oder kinnen direkt bei ad publica an-
gefordert werden,

entschieden. Gerade filr kleinere Firmen, die keine
riesigen PR-Budgets zur Verfilgung haben, ist eine
transparente Vorgehensweise der Agentur immens
wichtig. Es wurde ein Grundhonorar festgelegt lber
Redaktion und Versand der Pressetexte sowie das
Follow Up. Und, um das ganz deutlich zu sagen:
Grundsiitzliche Leistungen wie diese werden selbst-
verstandlich nicht erfolgsabhiingig berechnet. Denn
natirlich stellen die genannten Titigkeiten eine er-
brachte Leistung dar. Und die muss in Form eines
Grundhonorars in jedem Fall honoriert werden. Fiir
die Erfolge im Rahmen dieser Tatigkeit haben wir
einen zusitzlichen Leistungsbonus erhalten,

ist: Gerade die etabli und schein-
bar renommierten Agenturen sprechen sich am ve-
hementesten gegen eine erfolgsabhingige Honorie-
rung aus, und das oftmals mit der Begriindung, dass
die PR unter den verschiedenen Kommunikations-
disziplinen sowieso einen schweren Stand habe und
eine erfolgsabhangige Honorierung noch stirker dazu
beitragen wiirde, dass PR-Leute ihr Tun rechtferti-
gen missen.

Bei ad publica sieht die Honorierung wie folgt aus:
Kunden kinnen zus&ullch um Fixum eine erfolgs-

bhingi die dann zum
Tragen kommt, wenn vorher festgelegte Ziele erreicht
worden sind. Im Falle unseres Kunden Verlag fiir Hob-
by- und Freizeitliteratur erreichten wir eine redak-

tfnnelle Ber‘[:hherstattung. die das Buch in der

halb von wenigen
Monaten von Platz 12.786 auf Platz 6.359 katapul-
tierte, Der Kunde hatte uns testen wollen - sein gutes
Recht. Mit der erfolgsabhiingigen Honorierung haben
wir ihm die Miglichkeit dazu gegeben, Er war zu-
frieden, die GroBhindler trieben die Auflage in die
Hihe, es kam zum Folgevertrag und zur langfristi-
gen Zusammenarbeit. Was wollen wir mehr?! Unsere
Erfahrung zeigt: Erfolgsabhingige Honorierung ist
eine Innovation, die der Markt verlangt. Sie ist
leitungsorientiert und bietet beiden Seiten einen
Vorteil. Und: sie ist nur eine magliche Form der
Zusammenarbeit - und bei weitem nicht die einzige.
Auch bei od publica iiberwiegen die langfristigen
Rahmenvertrige.

Torsten Panzer und Heiko Biesterfeldt sind
Geschaftsfilhrer der ad publica Public Relations GmbH,
Hamburg.

E-Mail: torsten.panzer@adpublica.com
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Bezahlt wird bei Erfolg

Eine Umfrage unter PR-Verantwortlichen zur Zukunft von Erfolgshonoraren

.Public Relations-Fachleute diir-
fen die Vergiitung fir fhre Dienst-
leistungen nur in Form eines Hono-
rars oder Gehaltes entgegennehmen.
Sie diirfen auf keinen Fall eine
Bezahlung oder eine sonstige Gegen-
leistung akzeptieren, deren Hihe sich
nach dem messbaren Erfolg der
erbrachten Dienstleistungen rich-
tet." So stand und steht es in Artikel
11 des , Lissabonner Kodex" der PR-
Branche, dem sich auch die Deutsche
Public Relations Geselischaft (DPRG)
sowle die Gesellschaft Public Rela-
tions Agenturen (GPRA) verpflichtet
fihiten. Doch die Zeit scheint iiber
diese angestaubt wirkende Klausel
hinweggegangen zu sein, wie der fol-
gende Beitrag zeigt.

Denn am 17. Juni vergangenen
Jahres wurde nach der 41. Mit-
gliederversammiung der Deutschen
Public Relations Gesellschaft das
Verbot von Erfolgshonoraren durch
den Rat fiir Public Relations
(DRPR) auBer Kraft gesetzt. Der
Grund: Ein &ffentliches Hearing
des DRPR im Januar 1999 hatte
ergeben, dass Erfolgshonorierun-

Befragte PR-Verantwortliche:
1750
Ricklauf:
515 (29,4 Prozent) = Grundwert
davon Start-up:
160 (31,0 Prozent)
davon Mittelstand:
230 (44,7 Prozent)
davon Grobunternchmen:

125 (24,3 Prozent)

Branchen: Pharma (15,5 Prozent),
Energie (13,8 Prozent), IT und
Telekommunikation (31,2 Pro-

Erfolgshonorierung enthilt. Dies
zeigt en passant auch, dass die
Informationspolitik  der  PR-
Verbande verbessert werden muss.
Es stellt sich die Frage, inwieweit

zent), Geld- und Kreditwirtschaft
(19,5 Prozent), Medien (109
Prozent), Versicherungen (9,1
Prozent).

Zusammenfassung der
wichtigsten Ergebnisse:

Knapp 60 Prozent der befrag-
ten PR-Verantwortlichen kannten
den ,Code de Lisbonne™ iiber-
haupt nicht. Dies zeigt einmal
mehr, wie wichtig die Definition
eines einheitlichen Berufsbildes
und klarer Ausbildungswege in
der PR-Branche ist:

gen im  Gel bereich  des
Lissab Kodex  durch Frage 1: Ist lhnen der ,Code de
gebriiuchlich und in den USA sogar | Lisbonne" bereits vor dieser Be-

statthaft sind.

Die UnzeitgemiBheit des Ver-
bots von Erfolgshonoraren trat jetzt
auch bei einer Erhebung zutage, bei
der Pressesprecher und  PR-
Verantwortliche in personlichen
Interviews auf Messen sowie via
Mail, Fax und Post befragt wurden.
Die repriisentative Umfrage umfas-
st Unternehmen verschiedener
Branchen und GriBenord

fragung bekannt gewesen?
JA 180
NEIN 300

o PR
liche erreichen, die nicht in den
Fachverbéinden organisiert sind.

Frage 2: War Ihnen bekannt, dass
der Artikel Nummer 11 des Code
de Lisbonne aufer Kraft gesetzt
wurde?

SCHWERPUNKTTHEMA

| 2001 E Verblindg  porl

ohne Angabe 35

Nur knapp ein Viertel der
Befragten kannte die Auberkraft-
setzung des Artikels 11 des Lissa-
bonner Kodex, der das Verbot der

JA 115
NEIN 400
Die Aufhebung des Verbots der

erfolgsabhiingigen Honorierung
begriibten knapp 80 Prozent der
Befragten. Als wichtigstes Argu-
ment wurde die Transparenz ge-
nannt, da die Leistung einer Agen-
tur durch erfolgsabhingige Hono-
rierung einfacher iberprift wer-
den kann. Die weiteren Begriin-
dungen lassen sich in folgenden

Sl

= Der Markt verlangt es;

. te Kundenori ung;
* Leistungsanreiz fiir Agenturen;

# Leistung und Gegenleistung sind

in anderen Branchen auch iblich;

VR 0s/z001

« Anp g an inter Public Relati Gesellschaft . g fir .
Mapstibe. (DPRG) organisicrten Agenturen norare auf dem PR-Sektor ist
mit einer erfolgsabhingi llerdings die ideutige und

I bewerten Sie den Schritt
der AuPerkraftsetzung?

sehr sinnvoll 155

sinmvoll 255

weniger sinnvoll 50

nicht sinnvoll 35

keine Angabe 20
Fazit

Auch Verbinde sollten iiber
Erfolgshonorare bei ihren Vertri-
gen mit PR-Agenturen nachden-
ken. Schon 1998 arbeiteten Gber
20 Prozent der in der Deutschen

VR 05/2001

Honorierung. Unlangst meldete
Unilever - mit einem Etat von
rund sechs Milliarden Dollar einer
der weltweit grifiten Werbungtrei-
benden - dass sie zu einer stirker
erfolgsorientierten  Bezahlung
iibergehen wollen. , Erfolgsabhin-
gige Verglitung ist lingst keine
Randerscheinung mehr”, urteilte
der Prisident der DPRG Stephan
Becker-Sonnenschein schon vor
zwei Jahren.

messbare Festlegung von Erfolgs-
kriterien. Ansonsten sind Honorar-
streitigkeiten vorprogramimiert, ®

Die Umfrage wurde von der ad
publica Public Relations GmbH,
Zeughausmarkt 33/34,

20459 Hamburg,

Tel.: (0 40) 317 66-300,

Fax: (040) 317 66-301,
info@adpublica.com,
www.adpublica.com

Torsten Panzer,
Geschifisfihrer der ad publica

Mach einer vom Marktfor-  durchgefithrt.
hungsi: Skopos e
lichten H frage rechnen Vi lick
dieses Jahr bereits 27 Prozent der
PR-Ag mit erfolgsabha Public Relati

GmbH  und

giger Vergitung. Ein deutlicher
Indikator dafiir, dass der Markt
dies nachfragt.

Nicole Hammer Senior Account
Managerin bei ad publica Public
Relations GmbH.




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

erfolgsabhdangigen Honorierung von Public Relations!

Ziel der schriftlichen Befragung von lber 450 PR-Agenturen ist es, einen aktuellen und
reprdsentativen Uberblick der erfolgsabhdngigen Honorierung von Public Relations
uber

e den Verbreitungsgrad,

e die Akzeptanz und

e den Entwicklungsstand zu erhalten

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



Gibt es in Ihrer Agentur bereits Gab es bereits Anfragen von Kunden
Vergltungen auf Basis des erzielten oder von Ihnen Angebote an
Erfolges? Kunden, einen erfolgsabhdngigen

Vertrag abzuschlieBen?
520%

46,7 %

53,3%

0O ja

80% B nein

Oja

@ nein

80% der befragten Agenturen verfligen noch Uber keinerlei Erfahrungen mit
Erfolgshonoraren.

Uber die Hélfte dieser Agenturen hat jedoch bereits von (potenziellen) Kunden
Anfragen im Hinblick auf ein Vergltungsmodell mit Erfolgskomponente bekommen.



Aus welchen Griinden kam ein erfolgsabhdngiger Vertrag nicht zustande?

100% ... 80.0%
80% -
60%
40% -

oo | 8,8% 0,0% 10,5% 3,5%
0% - -—'———‘
Agentur lehnt Kunde ist mit Kunde ist an Vertrag kam Sonstige

erfolgsabhdngige  Definition des  erfolgsabhdngiger unabhdngig von
Vertrage generell Erfolges nicht Vergltung nicht erfolgsabhangiger
ab einverstanden interessiert Vergiutung nicht
gewesen zustande

Zentrale Ursache flr das Nichtzustandekommen erfolgsabhdngiger Vertrdge ist die
ablehnende Haltung der Agenturen.



Welche Methoden der PR-Erfolgskontrolle fiihren Sie oder jemand anderes
fur Ihre Kunden durch?

100% -
90% |
80%
70%
60%
50% |
40%
30% |
20%
10% |

0% -

1 2 3 4 5 6 7 8
Kriterien

XN ARWN =

keine

: dokumentarische Medienanalyse

quantitative Analyse
qualitative Analyse

: Bewertung Medienmaterial

Wirkungsanalyse
Kontrolle individueller Ziele

: sonstige

® ohne Erfolgshonorar @ mit Erfolgshonorar

94,8% der Agenturen nutzen die dokumentarische Medienanalyse.

Agenturen mit erfolgsabhdngiger Honorierung setzen mehr Kontrollinstrumente ein.




Wer gab mehrheitlich den Anstol8 zur PR-Erfolgskontrolle?

O ausschlieBlich Kunden
o2

32,0% o3

O beide

m5

mo6

@ ausschlieBlich Agentur

ohne Erfolgshonorar

mit Erfolgshonorar

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

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



Anhand welcher Kriterien wird die H6he des erfolgsabhdngigen Honorars

festgelegt?
800/0 72.0%
0,
(7380//0 1: quantitative Analyse
50(; 2: qualitative Analyse
0
40% 28,0% 3: Bewertung Medienmaterial
30% . 20,0% 4: Wirkungsanalyse
20% 16,0% 12,0% 5: Kontrolle individueller Ziele
10% 4.0% 6: keine konkreten Kriterien
0% L 1
1 2 3 4 5 6
Kriterien

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

Ein GroBteil der erfolgsabhdngigen Vertrige kénnen sogar zur Fehlsteuerung der
Agenturarbeit fiithren!



Formulierung konkreter Ziele und Kennzahlen.

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

1. Medienperspektive, z.B. 2. Marktperspektive

e Wertigkeit e Bekanntheitsgrad in den Zielgruppen
e |nhalt e Image in den Teil6ffentlichkeiten

e Emotionalitat

e Zielgruppe

e Medium



Berechnung Medienwert.

Zielkriterien Gewichte Zielerfiillungsgrad Gesamtnutzen
Wertigkeit 0,4 3 — Erfullung von mind. drei 04%*3=12
- gew. AAW > 3x Agenturhonorar Kriterien
- Tonalitaten-Faktor
- Markenprasenz
Inhalt 0,2 2 — mit mind. einem Keyword | 0,2 *2=0,4
- Keywords enthalten und einer Schlisselbotschaft
- Schlusselbotschaften enthalten
Emotionalitat o . . .
- Intimitat, Sinnlichkeit Selbstver- &
o Plattformen
woéhnung oder Kennerschaft
Zielgruppe .
- Medienzieleruppenaffinitit 0,1 1 — entweder Publikumspresse | 0,1 * 1 =0,1
srupp oder verbr. Auflage > 100.000
- verbr. Auflage > 100.000
Medium 0,2 T =entweder in den drei Ziei- | 0,2 * 1=0,2
- TV oder Radio oder Print gattungen oder im Medien-
- Medien-Sample sample
Gesamt pro Clipping 1 21




Berechnung Gesamtnutzen Medienperspektive.

Damit gilt fir die Zielerreichung folgender Wert:
Gewichteter Anzeigendquivalenzwert x erflllter Medienwert = Gesamtnutzen in Euro



Berechnung Marktperspektive.

PR beeinflusst direkt die verdffentlichte Meinung. Uber die veroffentlichte Meinung
beeinflusst sie indirekt auch die 6ffentliche Meinung. Und dartiber unter anderem:

e Bekanntheitsgrad in den Zielgruppen
e Image in den Teil6ffentlichkeiten

und weitere Faktoren.

Um einen Erfolg Uber die verdffentlichte Meinung hinaus messen zu konnen, ist
Marktforschung notwendig. Deshalb empfehlen wir die Integration von
Marktforschungsdaten in dieses System.



Ermittlung des Gesamtnutzen.

Perspektive Kennzahl Soll Ist Zielerreichung

Medien- Medienwert 4 Mio. € | 4,4 Mio. € 110%

(Wichtigkeit 0,7)

Markt- Bekanntheitsgrad Steigerung| Steigerung

(Wichtigkeit 0,3) um 5% um 2% 80%
Image-Faktor 1,0 1.2

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

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



Vielen Dank fiir Ihre Aufmerksamkeit!

ad publica Public Relations GmbH

Torsten Panzer, Henning Klawiter
LilienstraBe 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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