1. Einleitung

1. Einleitung

1.1 Definition und Ziel der Evaluation

Der Begriff „Evaluation“ ist in der Sozialwissenschaft nicht eindeutig definiert. Nach Wottawa und Thierau gibt es verschiedene Definitionsansätze (vgl. Besson, 2004, S. 27). Nach Wikipedia ist Evaluation „in der allgemeinsten Bedeutung“ die Bewertung von Prozessen und Organisationseinheiten, insbesondere in Verwaltung oder Wirtschaft. Mit Evaluation kann sowohl der Prozeß als auch das Ergebnis gemeint sein (vgl. URL: http://de.wikipedia.org/wiki/Evaluation, Stand 27.01.2006). Übertragen auf den Bereich der Public Relations definiert Besson (2004, S. 29) Evaluation „als die kontinuierliche Erfassung, Bewertung und Kontrolle des PR-Prozesses. Parallel zum Managementprozess der PR (Zieldefinition, Planung, Durchführung, Kontrolle) erfasst und bewertet die Evaluation jede Tätigkeit.“ Ziel ist es, „auf der Basis dieses Wissens […] den PR-Prozess zu kontrollieren und zu optimieren. (Besson, 2004, S. 29)“ Anders als die Werbung ist die Evaluation, vorallem in der PR, noch wenig ausgeprägt. Auch in der Literatur behandelt man das Thema eher selten (vgl. Mast, 2002, S. 134). 
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Bild 1: Strategische PR-Evaluation im PR-Managementprozess. Dieses Chart visualisiert den Ablauf der Evaluation als zeitgleiche Kontrolle vor, während und nach dem PR-Programm. Aus Nanette Aimée Besson, Strategische PR-Evaluation. Wiesbaden: VS-Verlag, S. 28.
Während der Konzeptionsevaluation werden die Ausgangsdaten und die Realisierbarkeit und Meßbarkeit der Ziele überprüft. Die Kontrolle der Durchführung des PR-Prozesses und der Einhaltung des Maßnahmenplans nennt man Prozessevaluation. Anschließend misst man die kurzfristigen und langfristigen Wirkungen des PR-Programms (Instrumentelle und Einstellungs-Evaluation). In der Ergebniskontrolle wird der Gesamterfolg des PR-Programms beurteilt. Der PR-Manager prüft, ob das Ziel des PR-Programms erreicht wurde und ob es weitergeführt, verändet oder eingestellt wird (vgl. Besson, 2004, S. 29).
1.2 Formen der Evaluation
Es gibt verschiedene Möglichkeiten, Evaluation durchzuführen. Abbildung 2 zeigt als Beispiel die summative und formative Evaluation (vgl. Blaseck, Wolfgang: Instrumente der PR-Evaluation. URL: http://mars.sdi.fh-darmstadt.de/pmwiki/ pmwiki.php/Main/InstrumenteDerPR-Evaluation#Formen, Stand: 11.08.2005).
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Bild 2: Summative und formative Evaluation. Dieses Chart visualisiert die verschiedenen Evaluationsverfahren. Quelle: Fuhrberg, Reinhold (1995). Aus Claudia Mast, Unternehmenskommunikation. Stuttgart: Lucius & Lucius, S. 137
Summative Evaluation ist die zusammenfassende und globale Bewertung am Ende eines PR-Prozesses. Sie wird meist von einem unabhängigen Meinungsforschungsinstitut durchgeführt.

Beispiel: Das Evaluationsmodell von Lindenmann (1993).

Formative Evaluation betrachtet die einzelnen Arbeitsschritte kontinuierlich und überprüft und beurteilt sie. Dadurch erfolgt eine laufende Optimierung der einzelnen Prozessschritte. Sie wird meist von den Beteiligten selbst durchgeführt.

Beispiel: Das Evaluationsmodell von Cutlip, Center und Broom (1954).

Oft findet man auch Mischformen summativer und formativer PR-Evaluation vor, beispielsweise das Evaluationsmodell von Grunig und Hunt aus dem Jahr 1984 (vgl. ebd. und Mast, 2002, S. 137).
2. Evaluationsmodelle in der PR

Es gibt zahlreiche Versuche eine Systematik in die PR-Evaluation zu bringen. Mit Hilfe verschiedener Modelle versucht man, reale Vorgänge vereinfachend abzubilden sowie erklärbar und meßbar zu machen. Die Modelle sollen nicht die Wirklichkeit darstellen, sondern sie erfassen nur die Hauptmerkmale mit Blick auf das jeweilige Erklärungsziel. Die Modelle heben sich nicht gegenseitig auf, sie ergänzen sich eher. Zum Teil gibt es Überschneidungen und unterschiedliche Definitionen für dieselben Dinge (vgl. Besson, 2004, S. 34) Ich beschränke mich in dieser Arbeit auf die drei wichtigsten, weil eigenständigsten Modelle.
2.1 Levels and Steps for Evaluating Public Relations Programs nach Cutlip, Center und Broom (1954)
Scott Cutlip, Allen Center und Glen Broom entwickelten bereits 1954 in ihrem PR-Lehrbuch „Effective Public Relations“ ein Evaluationsmodell, welches heute zu den bekanntesten und umfangreichsten PR-Evaluationsmodellen zählt. Sie planen nicht nur das PR-Programm, sondern auch die Evaluation strategisch. Dazu stellen sie einen Anforderungskatalog auf, der eine korrekte Evaluation garantieren soll. Dieser Anforderungskatalog beinhaltet 10 Grundsätze, die sich in 6 Rubriken einteilen lassen (vgl. Besson, 2004, S. 35 f.).
	Anforderung 
	Rubrik 

	1. Ziel u. Absicht der Evaluation festlegen 
	Strategie 

	2. Akzeptanz im Unternehmen sichern - Evaluation als integraler Bestandteil der PR-Konzeption 
	Integration 

	3. Akzeptanz innerhalb der Abteilung sichern 
	Integration 

	4. Messbare Ziele definieren 
	Strategie 

	5. Indikatoren festlegen 
	Flexibilität 

	6. Methodenauswahl treffen 
	Flexibilität 

	7. Dokumentation aller Prozesse 
	Dokumentation 

	8. Nutzung der Ergebnisse zur Programmoptimierung 
	Ergebniskontrolle u. -verwendung 

	9. Mitteilung der Ergebnisse ans Management 
	Publizität der Ergebnisse 

	10. Zugang der professionellen Öffentlichkeit zu Erkenntnissen ermöglichen 
	Publizität der Ergebnisse 


Zusätzlich zu diesem Anforderungskatalog entwickelten Cutlip et al. den in Abbildung 3 gezeigten Stufenplan, der den PR-Prozeß von der Vorbereitung über die Durchführung bis zur Ergebniskontrolle dokumentiert:
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Bild 3: Levels and Steps for Evaluating Public Relations. Dieses Chart zeigt das als Stufenplan aufgebaute Evaluationsmodell nach Cutlip, Center und Broom (1954). Aus Nanette Aimée Besson, Strategische PR-Evaluation. Wiesbaden: VS-Verlag, S. 37.
Die drei Stufen „Preparation“, „Implementation“ und „Impact“ beschreiben die Stationen der Evaluation (vgl. Besson, 2004, S. 37 f.).
Die „Preparation“ ist eine rückwirkende Qualitätskontrolle der PR-Konzeption und des PR-Programms. Es wird die Angemessenheit von Maßnahmen, Aufwand und Wirkung kontrolliert.

Geeignete Kontrollmethoden sind Inhaltsanalysen des produzierten PR-Materials und der Vergleich mit vorher definierten Zielen und Botschaften.

Die „Implementation“ kontrolliert den Output, d.h. den direkten Effekt der Kampagne. Man erfaßt die Menge der ausgesandten und tatsächlich platzierten Informationen.

Geeignete Kontrollmethoden sind die Kontrolle des Presseverteilers, die Medienresonanzanalyse, die Erfassung von Reichweiten (Auflagenzahlen, Einschaltquoten) sowie Zuschauer- und Leserumfragen.

Der „Impact“ umfaßt die Kontrolle langfristiger PR-Wirkungen (Meinungs-, Einstellungs- und Verhaltensänderungen). Oberstes Ziel ist der soziale und kulturelle Wandel. Der „Impact“ liefert nach Besson (2004, S. 38) „das endgültige Urteil über Erfolg und Mißerfolg“ einer PR-Kampagne.
Geeignete Kontrollmethoden sind Befragungen und Vorher-Nachher-Tests.

2.2 Behavioral Molecule nach Grunig und Hunt (1984)
James E. Grunig und Todd Hunt veröffentlichten 1984 das PR-Lehrbuch „Managing Public Relations“. Es zählt zu den wichtigsten Werken der PR-Wissenschaft. Grunig und Hunt zerlegen den PR-Prozess in 7 Einheiten. Sie unterscheiden zwischen begleitender Evaluation als Planungshilfe zur Festlegung von Zielen und Zielgruppen und abschließender Evaluation zur Kontrolle der Wirksamkeit von Maßnahmen (vgl. Besson, 2004, S. 40 ff.)
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Bild 4: Behavioral Molecule. Grafische Darstellung des Evaluationsmodells nach Grunig und Hunt (1984). Aus Nanette Aimée Besson, Strategische PR-Evaluation. Wiesbaden: VS-Verlag, S. 41.
Detect

Der PR-Manager deckt ein Problem auf und versucht eine Lösung zu finden.

Construct

Das Problem wird konkretisiert, Ziele und Zielgruppen definiert und nach Handlungsalternativen gesucht.

Define

Die Handlungsalternativen werden in konkrete Konzepte und Programme transferiert. Der PR-Manager erstellt einen Maßnahmen- und Kostenplan.

Select

Man entscheidet sich für eines der vorher genau definierten Programme.

Confirm

Die Entscheidung wird nochmals kontrolliert und abgewägt. Welche Konsequenzen entstehen, wenn der gewünschte Effekt nicht eintritt?

Behave

Die Taktik wird durchgeführt. Bis hierhin wird ausschließlich formativ evaluiert.
Detect

Hier beginnt die summative Evaluation. Die Ergebnisse des Programms werden untersucht und mit den Zielvorgaben verglichen. Das läuft in 5 Stufen ab:

· Realistische, meßbare Ziele festlegen (bei der Programmplanung)

· Datenerhebung: Wirkungen messen

· Datenanalyse: Wirkungen mit den Zielen vergleichen

· Berichterstattung der Ergebnisse: Entscheidungstränger im Unternehmen informieren

· Anwendung der Ergebnisse zur Programm-Optimierung

Falls das Programm erfolgreich war, wird es fortgeführt. Andernfalls wird die Ausgangssituation neu bewertet und nach alternativen Programmen gesucht.

James E. Grunig stellte 1996 ein weiteres Evaluationskonzept vor, auf welches ich an dieser Stelle nicht näher eingehe. 

2.3 Ketchum Effectiveness Yardstick
nach Walter K. Lindenmann (1993)
Walter K. Lindenmann, ehemaliger Director of research bei der PR-Agentur Ketchum teilt die PR-Evaluation in 2 Schritte (vgl. Besson, 2004, S. 44 ff.):

· Das Setzen von Zielen 

· Die Bestimmung der Messtiefe

Bei der Planung der Konzeption legt er folgende Punkte fest: 

· Quelle der Information 

· Botschaft 

· Zielgruppe 

· Medium (im allgemeinen Sinne) 

· Kurz- und langfristige Wirkungen 

Als zweiter Schritt wird definiert, welchem Niveau die Messung einer Wirkung unterliegen soll. Lindenmann unterscheidet zwischen den in Abbildung 5 gezeigten drei Niveau-Stufen:
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Bild 5: Ketchum Effectiveness Yardstick nach Lindenmann (1993). Die verschiedenen Niveaustufen der Wirkungsmessung werden grafisch dargestellt. Aus Nanette Aimée Besson, Strategische PR-Evaluation. Wiesbaden: VS-Verlag, S. 45.
Output – basic level (kurzfristige Wirkung)
Die sofortigen und kurzfristigen Wirkungen der PR werden evaluiert. Wichtig ist nur, ob die Botschaft die Zielgruppe erreicht hat. Beispiele: Medienresonanz, Teilnehmerzahl

Outgrowth – intermediate level (mittelfristige Wirkung)
Hier wird die Aufmerksamkeit in Bezug auf die Botschaft evaluiert. Ist die Botschaft verstanden oder behalten worden?

Outcome – advanced level (langfristige Wirkung)
In der dritten Stufe wird die Veränderung der Meinung, der Einstellung und des Verhaltens evaluiert.
Es gibt zahlreiche weitere Modellansätze, auf die ich aber an dieser Stelle nicht näher eingehen möchte. Das in Pyramidenform aufgebaute Modell von Macnamara (1992) ähnelt in seiner Einteilung dem von Cutlip et al., wählt aber andere Begriffe für die Wirkungsstufen und fügt eine weitere Spalte mit Messinstumenten hinzu. Das Modell der International Public Relations Association (IPRA) (1994) ist ebenfalls an Cutlip et al. angeleht, benutzt aber ebenfalls andere Begriffe. Das 1997 von Fairchild erstellte Evaluationsmodell erinnert an das Modell von Lindenmann, benutzt aber ebenfalls andere Bezeichnungen. Noble und Watson (1999) und Besson (2004) kombinierten die vorhandenen Modelle und versuchten, sie durch Integration zu optimieren (vgl. Besson, 2004, S. 44 ff., S. 74 ff.).
2.4 Vergleich der vorgestellten Evaluationsmodelle
Alle drei Modelle basieren auf managementorientiertem PR-Verständnis. Sie erwarten zielgerichtetes, planvolles Handeln mit vorher definierten, meßbaren Zielen. Vorher definierte, messbare Ziele ermöglichen die Kontrolle des Erfolgs. Kein Modell erfaßt alle Evaluationsstufen optimal. Jedes Modell konzentriert sich auf bestimmte Schwerpunkte und vernachlässigt dafür andere wichtige Dinge (vgl. Besson, 2004, S. 53 ff.).
Bei Cutlip et al. steht die zielgerichtete Planung der Evaluation im Vordergrund. Sie verlangen als einzige, daß Akzeptanz für die Evaluation geschaffen wird. Außerdem fordern sie die Veröffentlichung der Ergebnisse. Das Modell von Cutlip et al. ist ein Beispiel für formative Evaluation.
Bei dem Modell von Grunig und Hunt steht ebenfalls der Planungsprozeß im Vordergrund. Es ist eine Mischform aus formativer und summativer Evaluation. Wie auch Cutlip et al. gehen sie nicht auf die unterschiedlichen Wirkungsreichweiten ein.

Das Modell von Lindenmann dient der reinen Instrumenten-Kontrolle. Auch hier steht die zielgerichtete Planung der Evaluation im Vordergrund. Das Modell von Lindenmann ist ein Beispiel für summative Evaluation.
3. Medienresonanzanalyse
3.1 Begriff

Die Medienresonanzanalyse ist ein wichtiges Controlling-Instrument in der PR. Man versteht darunter die Beobachtung der Medienrealität. Die Art, die Reichweite und der Inhalt von Medien wird nach festgelegten Kriterien analysiert. (vgl. Roman, Markus: Die Medienresonanzanalyse. URL: 
strumenteDerPR-Evaluation#TeilII" 

http://mars.sdi.fh-darmstadt.de/pmwiki/pmwiki.php/Main/In-

strumenteDerPR-Evaluation#TeilII
, Stand: 11.08.2005).
Die Medienresonanzanalyse sollte kontinuierlich durchgeführt werden, weil längerfristige Entwicklungen und Trends dadurch nachvollziehbarer und erklärbarer werden.

Zwischen Medienrealität und realem Leben muß eine gültige und zuverlässige Verbindung bestehen. Nur dann können Merkmale der einen auf die andere Realität übertragen werden.

Roman skizziert dazu ein einfaches Beispiel:

Eine extrem negative Bewertung in „Stiftung Warentest“ wird potenzielle Kunden vom Kauf eines Produktes abbringen. Der Grund ist nicht alleine die negative Bewertung, sondern die Seriösität der Zeitschrift. Der Leser geht davon aus, daß die Medienrealität (Tests) die Wirklichkeit (Qualität des Produktes) widerspiegelt (vgl. ders., URL: http://mars.sdi.fh-darmstadt.de/pmwiki/ pmwiki.php/Main/InstrumenteDerPR-Evaluation#Definition2).

Dasselbe Phänomen habe ich bei Lesern von Musikzeitschriften beobachtet. Von Interesse ist nur die Top 10 des Soundchecks, an vermeintlich mittelmäßige oder gar schlechte Platten traut sich niemand ran. Wissenschaftlich belegen kann ich das nicht, aber ich habe es mehrfach erlebt in den letzten 15 Jahren.

3.2 Medienanalyse

Es reicht nicht aus, daß man die Medien nur anhand feststehender Werte wie Auflagenzahl, Werbewerten und Schlagworten (z.B. Firmenname) bewertet. Die Geschäftsführerin der Comdat Medienforschung GmbH, Frau Dr. Edith Wienand, schlägt vor, die Berichterstattung mit gezielten Fragen über das jeweilige Medium, die Themen und Akteure sowie die transportierten Imagewerte zu durchleuten (vgl. ders., URL: http://mars.sdi.fh-darmstadt.de/pmwiki/pmwiki.php/Main/InstrumenteDerPR-Evaluation#Medienanalyse2).
Medien: „Wer bestimmt die Berichterstattung?“ (Medien/Journalisten), „Welche Medien berichten?“, „Wie viele Menschen werden erreicht?“

Themen und Akteure: „Welche Ereignisse/Akteure bestimmen die Berichterstattung?“, „In welchem Kontext erscheinen Unternehmen, Geschäftsfelder, Repräsentanten?“

Imagewerte: „Welches Image wird transportiert?“, „Welche Teilaspekte haben den größten Einfluß auf das Image?“, „Wie positioniert sich das Unternehmen?“, „Was macht die Konkurrenz?“

Medienanalysepionier Harold D. Lasswell bringt dies auf eine einfache Formel, die als Grundlage dienen kann (vgl. ebd.):

WER sagt WAS in WELCHEM MEDIUM WANN, WO und WIE?
3.3 Kriterien der Medienresonanzanalyse

Damit man die Wahrnehmung eines Unternehmens anhand von Medientexten rekonstruieren kann, müssen die Inhalte der Medientexte fundiert ausgewertet werden. Vier Grundregeln empirischer Sozialforschung sollten eingehalten werden:

Wertneutralität: Der Autor einer Analyse darf nicht voreingenommen sein oder eigene Interessen verfolgen.
Messvalidität: Die zur Bewertung hreangezogenen Stichproben müssen zufällig nach wissenschaftlichen Kritieren und in ausreichender Zahl vorliegen.
Intersubjektive Nachprüfbarkeit: Die Art der Wertung muß klar definiert sein. Die häufige Nennung eines Unternehmens erzielt zwar viel Aufmerksamkeit, stellt unter Umständen aber auch ein schlechtes Bild des Unternehmens in der Öffentlichkeit dar.
Organized Scepticism: Die Interpretationen und Aussagen des Autors müssen genau überprüft werden (vgl. ders., URL: http://mars.sdi.fh-darmstadt.de/pmwiki/pmwiki.php/Main/In-strumenteDerPR-Evaluation#Kriterien2)
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