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Referatsgliederung:

Die ersten Schritte einer PR Konzeption

 Briefing

 Recherche

 Analyse
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Briefing

Definition:

     ãGrŸndliche und umfassende Information von Seiten des
Auftraggebers Ÿber alle Fakten, HintergrŸnde und Meinungen,
die im Zusammenhang mit den gesuchten Problemlšsungen
fŸr den Konzeptioner von Bedeutung sein kšnnen.Ò

 SchlŸsselrolle im VerhŠltnis von Auftraggeber und Agentur
 Grundlage zur Erarbeitung eines Konzepts/ einer Kampagne
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Der Briefingprozess

 Vor- Briefing/ Vor- Recherche

 schriftliches Briefing  -> Check- und Fragelisten

 mŸndliches Briefing   -> Check- und Fragelisten
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Der Briefingprozess

Fragenbeipiele :

 Grundinformationen zum Unternehmen:
     Größe, Umsatzzahlen, Leistungs- und Angebotsspektrum,

Unternehmensziele, Marketingziele...
 Informationen zum Markt/ zur Branche zum Umfeld:
     Struktur und Größe des Marktes, Standortsituation, Marktsituation...
 Informationen zur Konkurrenz:
     Zahl, Größe, Marktanteile, Stärken und Schwächen, Qualität...
 Informationen zur Zielgruppe:
     Typologie, soziodemographische Daten, Einstellungen, relevante

Medien...
 Rahmenbedingungen:
     Etatrahmen, Terminvorstellungen, Umfang des Konzepts, Honorar...
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Der Briefingprozess

 Vor- Briefing/ Vor- Recherche

 schriftliches Briefing  -> Check- und Fragelisten

 mŸndliches Briefing   -> Check- und Fragelisten

 Briefingsbericht

 internes Agenturbriefing

 Re- Briefing
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Recherche

    Definition:

    ãDie Recherche ist die systematische und umfassende
Sammlung von Informationen aller Art mit der Zielsetzung, die
problemrelevanten ZusammenhŠnge zu erkennen und zu
verstehenÒ

    Erster eigener Leistungsschritt
     Ð> soll die LŸcken im Briefing schlie§en
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Recherche

 Eigene Recherche von Nšten, da oft beim Auftragsgeber
eigene Distanz zum Thema fehlt.

 Weitere GrŸnde: Auftragsgeber kein Kommunikationsexperte

 Auftraggeber fehlen Informationen

 Auftraggeber hat keine Zeit und Lust auf Recherche

 Auftraggeber hat verschobene Sicht der Dinge und kann den
Markt nicht mehr neutral einschŠtzen
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Fragen

 †berlegung 1: EinfŸhrung in die Recherche
                        Bedeutung Ð Definition Ð Gewichtung

 †berlegung 2: Gliederung der Recherche
                        Vor-Recherche Ð Haupt-Recherche Ð

                             Nach-Recherche

 †berlegung 3: Arten der Recherche
                        SekundŠr-Recherche Ð PrimŠr-Recherche

 †berlegung 4: Inhalte der Recherche

 †berlegung 5: Rechercheplanung

 †berlegung 6: Informationsbearbeitung

 †berlegung 7: Re-Briefing
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Recherche

 Die Recherche muss zeitm Š§ig an die Gegebenheiten des
Projekts angepasst werden

 kleines Projekt und gute MarktŸbersicht

    => wenige Stunden und zwischen 5% und 15% der gesamten
Konzeptzeit

 gro§es Projekt und schlechte MarktŸbersicht

    => mehrere Monate und bis zu 50% der gesamten
Konzeptionszeit
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 Vor-Recherche:
 LŠuft vor dem Briefing ab, ist unstrukturiert und soll einen

generellen †berblick bieten
 Brain-Storming Ð Internet Ð Zeitungsartikel
 Haupt-Recherche:
 Beginnt wŠhrend des Briefings mit Kunden, bis zu ersten

Konzeptionsideen, ist selektiv und gezielt angelegt
 Telefonate Ð Zielgruppenbefragung Ð Experten
 Nach-Recherche:
 Permanente Recherche bis zur letzten Minute Ð neue Aspekte

bis zur Fertigstellung ein Ð soll InformationslŸcken beheben -
ãImmer am Ball bleiben!Ò

Gliederung der Recherche
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Sekund Šrrecherche

 bereits vorhandenes Informationsmaterial sammeln und
auswerten

 Wird der PrimŠrrecherche vorgezogen da weniger kosten- und
zeitintensiv

 Zu den Quellen zŠhlen:
 Das Unternehmen selbst mit GeschŠftsberichten, Reden

des Vorstands, Pressemitteilungen, Mitarbeiter oder
Kundenzeitschrift etc.

 Das Internet (Suchmaschinen, Kataloge, Datenbanken)
 Fachzeitungen, -Zeitschriften, -BŸcher
 Diplom- und Doktorarbeiten zum Thema
 aktuelle Studien und Statistiken
 Material der relevanten Interessenvertretungen
 …ffentliche Institutionen (Ministerien, Statistisches

Landesamt, Stiftung Warentest etc.)
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Prim Šrrecherche

 selbst aktiv nach drau§en gehen und Informationen sammeln
 IntensitŠt hŠngt sehr stark von zeitlichen und finanziellen

Rahmenbedingungen ab
 Wird oft Ÿber externen Dienstleister (z.B.

Marktforschungsinstitut) realisiert
 Quellen:

 Vor-Ort Besichtigung und Erkundung im Unternehmen
 Persšnliche GesprŠche mit Entscheidungs- und

WissenstrŠgern im Unternehmen
 GesprŠche mit MeinungsfŸhrern und Branchenexperten
 Kontakt mit Vertretern von Ziel- und Bezugsgruppe
 Kontakte zur ma§geblichen Konkurrenz
 Befragung mit Fragebogen
 Experimente und Beobachtungen
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Rechercheinhalte

 These: Jeder Recherchefall basiert auf einem individuellen
Kommunikationsproblem und braucht deshalb eine eigene
Herangehensweise!

 Trotzdem eignet sich folgendes Grundschema:

•  Das Unternehmen des Auftraggebers
•  Das kommunikationsrelevante Objekt
•  Die Marktsituation
•  Die relevante Zielgruppe
•  Die Konkurrenz
•  Die Kommunikationswege
•  Das gesellschaftliche und politische Umfeld
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Der Rechercheplan

 Der Plan sollte folgende Fragen beantworten:
 Ziele und Themenfelder?
 Welche Recherchefelder sekundŠr und primŠr?
 Wie viel Zeit wird benštigt?
 In welcher Reihenfolge wird recherchiert?
 Bis wann brauchen wir Resultate?
 Wie viel Manpower wird benštigt?
 Wer recherchiert was?
 Welche Geldmittel stehen zur VerfŸgung?
 Wie kann mich der Auftraggeber unterstŸtzen?

 HierfŸr eignen sich als technische Mittel die Roadmap, die
Recherche-Matrix und der Recherche-Baum
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Informationsbearbeitung

 Nach Sammeln der Informationen muss das gesamte Material
gesichtet werden. † ber Querlesen kann man nach nŸtzlichen
und unnŸtzlichen Inhalten differenzieren.

 Faustregel: 10% - 20% Positiv-Stapel (richtig durcharbeiten)

                      80% - 90% Negativ-Stapel (Notreserve)

 Ziel: erstellen eines komprimierten Leitfadens, der bei der
Konzeption immer wieder zu Rate gezogen werden kann

 Bei LŸcken hier sofort mit der Nach-Recherche beginnen
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Re-Briefing

 Vorstellen der Recherche-Ergebnisse beim Auftraggeber
 3 Szenarien:

 Sicht des Auftraggebers wird prŠsentiert
 eigene neutrale Sicht wird prŠsentiert
 goldener Mittelweg

 kann persšnlich oder auch per Telefon oder e-mail
durchgefŸhrt werden.

 Agentur Ÿbernimmt hier die aktive Rolle und ist auf Feed-back
von Seiten des Auftraggebers angewiesen.
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Analyse

     = griechisch: Auflšsung/Zergliederung
     = Bewusstwerdungsprozess

 braucht Diskussion und Reflektion
 braucht Kontroverse und Konsens
 braucht Zeit und

   Ziel:
   „Genau, das sind wir! Da stehen wir! Eigentlich wissen wir das

ja irgendwie alles selbst, aber so klar hat das bisher noch
niemand herausgearbeitet!“
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Der analytische Prozess

 Sammlung der Merkmale

 Reduktion auf essentielle Positionen

 Bildung von Kernaussagen

 Gewichtung der analytischen Resultate

 Strukturierung der Eigenschaften und Merkmale

 Herstellung von Relationen und Interpendenzen
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Analysemethoden

 Freie Analyse

 StŠrken-SchwŠchen Analyse

 SWOT Analyse

 Chancen-Risiken Analyse

 PEST Analyse

 Soll-Ist Analyse

 Eigenbild-Fremdbild Analyse

 Umfeld Analyse

20

Freie Analyse

 ohne Modelleinsatz

 muss besonders gut gesteuert und moderiert werden

 es empfiehlt sich ein Fahrplan mit Analyse-Schritten
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StŠrken-SchwŠchen Analyse

 einfachstes Modell

 verschiedene StŠrken und SchwŠchen werden aufgelistet und
gegenŸbergestellt

 Problem: strategisch relevante Beurteilungskriterien herausfinden

 Erfassung erfolgt durch Kombination von subjektiven
EinschŠtzungen und nachprŸfbaren Daten

 man braucht Messlatte, die eine feste Relation vorgibt
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Allgemeine Checkliste

 Unternehmensfaktoren:     Image, Tradition, Standorte, Personal,
                                               Marktanteil…
 Produktfaktoren:                Qualität, Design, Sortiment,
                                               Serviceleistungen…
 Kontrahierungsfaktoren:    Preise, Rabatte, Liefer-
                                               /Zahlungsbedingungen
 Kommunikationsfaktoren: Timing, Strategie, Manpower,

Etatgröße..
 Ma§stŠbe
 Durchschnitt der Mitbewerber
 StŠrkster Mitbewerber
 Sicht der Zielgruppe
 Eigene subjektive EinschŠtzung
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SWOT Analyse

 Strength – Weakness – Opportunities - Threats
 StŠrken/SchwŠchen-Analyse kombiniert mit Chancen/Risiken-

     Analyse

 StŠrken/SchwŠchen > eigene interne Faktoren

 Chancen/Risiken > externe Faktoren im relevanten Marktumfeld

 liefert ein mšglichst klares und Ÿbersichtliches Bild der Markt- und

    UnternehmensrealitŠt
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Chancen-Risiken Analyse

 Chancen und Risiken werden eingeschŠtzt und einander
gegenŸber gestellt

    Aufteilung der Faktoren in Gruppen:

 Wirtschaftsfaktoren: direktes Wettbewerbsumfeld
 Umfeldfaktoren:    großer Rahmen für Planen und Handeln des
                                 Unternehmens
 Markt/Branche:    Marktstrukturen/-volumen/-entwicklung, Prognose
 Zielgruppen:        Kundenstruktur/-einstellung/-verhalten,
                                Meinungsbildner
 Konkurrenz:        Zahl der Wettbewerber,
                                Größe/Stärken/Schwächen der Konkurrenz
 Politisches:          politische Stimmungslage, rechtliche Situation
 …konomisches:   Wirtschaftslage/-klima, Arbeitsmarkt, Inflation
 Soziokulturelles:  Einstellungen, Wertvorstellungen, Moden,
                                 Freizeitverhalten
 Technologisches: neue Produkttechnologien/-verfahren, neue
                                 Werkstoffe
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PEST Analyse

Political - Economical - Sociocultural - Technological
 ? was sind die Umweltfaktoren, die das Unternehmen

betreffen?
 ? welche dieser Faktoren sind gegenwŠrtig am wichtigsten?
 ? welche Faktoren werden in den kommenden Jahren

bedeutsam?
 Erweiterungsvorschlag: EPISTEL-Modell
 Information – Environment - Physische und ökologische

Umwelt - legal
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Soll- Ist Analyse

 zeigt LŸcken auf

 hŠlt wirklich Erreichtes fest

 SOLL: definierte Ziele, IST: das definitiv Erreichte
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Eigenbild- Fremdbild Analyse

 Eigenbild des Unternehmens wird Image bei der Zielgruppe
gegenŸbergestellt

 Eigenbild: Kommunikationsobjekt in EinschŠtzung des

                     Auftraggebers

 Fremdbild: Kommunikationsobjekt im Urteil der Zielgruppe

                       -> fŸr erfolgreiche Imagearbeit mŸssen Eigenbild und

                           Fremdbild mšglichst Ÿbereinstimmen

                       -> Variante: Realbild-Idealbild-Vergleich
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Umfeld Analyse

 AbsatzmŠrkte

 BeschaffungsmŠrkte

 Wirtschaftliche Rahmenbedingungen

 Rechtliche Rahmenbedingungen

 Gesellschaftliche Rahmenbedingungen

„Erfahre, wie Du nach außen wirkst und was Deine Freunde über
  Dich denken!“
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Fazit der Analyse

     Strategische Zusammenfassung der Resultate und
Andeutung von Lšsungsrichtungen


