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INTRO

Die PR-Arbeit verdndert sich stetig und be-
grenzt sich schon lange nicht mehr nur auf
die klassischen Print-Kandale wie Zeitschriften
und Zeitfungen. Inzwischen sind verschiedene
Social-Media-Kandle, Podcasts, Online-Ma-
gazine, Blogs efc. hinzugekommen. Die Ana-
lyse von mehr als 100 deufschen PR-Agentu-
ren ergab, dass die Suche nach den richtigen

Medienbeobachtungen und Kennzahlen im-
mer schwieriger und zeitaufwendiger wird.
Dadurch bleibt immer weniger Zeit fur ,ech-
te" und vor allem wertschopfende PR-Arbeit.
Auch die Auswertung der kanalspezifischen
Kennzahlen stellt in diesem Zusammenhang

eine echfe Herausforderung dar. Das aclipp
whitepaper PR REPORTING IN THE DIGITAL
AGE gibt exklusive Einblicke in Deutschlands
PR-Landschaff und verrat, wie sich die PR-
Professionals fur die Zukunft rusten.
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DIE DATEN

Um moglichst valide und allgemeine Aus-
PR-Landschaft
Deutschland treffen zu kédnnen, wurden ne-

sagen zur gesamtfen in
ben Agenfuren verschiedener GroRenklassen
auch Inhouse-PR-Abteilungen von Unter-
nehmen unterschiedlicher Branchen befragt.
Die Umfrage umfasste fast 30 Fragen mit
Antwortmoglichkeiten im  Multiple-Choice-
Format, als Kurztext oder Skalenbewertung.
Zur Verbesserung der visuellen Darstellung
der Ergebnisse wurden einzelne deckungs-
gleiche Antworten zu einem Oberbegriff zu-
sammengefasst. Bei diversen Fragen

war es den Teilnehmenden auch moglich,

Inhouse-PR-
Abteilung

ANTEIL AGENTUREN
VS.
INHOUSE-ABTEILUNGEN

mehrere Antworfen zu geben, wenn dies ent-
sprechend zutreffend war. Zur Férderung der
Qualitat der Antworten war es auBRerdem ge-
sfottet, Fragen zu Uberspringen.

Ziel der Informationserhebung war es, einen
moglichst kompakten Uberblick zur heutigen
PR-Arbeit zu liefern und parallel dazu die da-
mit einhergehenden Herausforderungen der
kommenden Jahre aufzudecken und Opti-
mierungspotenziale zu ermitteln.

Total: 164

PR-Agentur




ANZAHL MITARBEITER: PR-AGENTUREN
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1% 20% 15%
ein Mitarbeiter 2-5 Mitarbeiter 5-10 Mitarbeiter 10-20 Mitarbeiter
19% 4% 3%
20-50 Mitarbeiter 50-100 Mitarbeiter mehr als 100 Mitarbeiter
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10-20 Mitarbeiter mehr als 20 Mitarbeiter
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TOOLS

Das Arbeiten in einer weitreichenden und dy-
namischen Medienlandschaft erfordert eine
Vielzahl an unterschiedlichen Tools fur die
verschiedenen Aufgaben der PR-Arbeit. Die
Anforderungen an den einzelnen Mitarbei-
ter in diesem Bereich steigen stetig. Es gilt,
die Herausforderung zu bewdltigen, immer
umfangreichere Werkzeuge zum Monitoring,
furs Projektmanagement und fur die techni-
sche Analyse nutzen zu lernen. Die Einarbei-
tung in die Tools kann, je nach Vorwissen und
Erfahrung des Mitarbeitenden, einige Zeit in
Anspruch nehmen. Tendenziell wird dieser
zeitliche Aufwand aber immer lénger. Da
sich die Tools standig verandern, ist eine im-
merwdhrende Bereitschaft zur Weiterbildung
unabldassig. Zudem sind Mitarbeiter mit einer
wachsenden Anzahl an Moéglichkeiten tech-

nischer Hilfsmittel

pLT

konfrontiert und mussen den Uberblick be-
halten. Hinzu kommen die in einer Agentur
Ublichen  unferschiedlichen  Kundenkreise.
Verschiedene BetriebsgroBen, Branchen, Be-
triebsstrukturen, Produkte und Zielsetzungen
machen individuelle MaBnahmen und Vor-
gehensweisen notwendig. Daher fallen fur
die Agentur und ihre Mitarbeiter vielfdltige
Aufgabenstellungen, Bedurfnisse und Pro-
bleme an. Verschiedene MaBnahmen wie-
derum erfordern spezielle Werkzeuge. Kann
das eine Tool in einem Fall hervorragende
Ergebnisse liefern, ist es in einem anderen
eine Sackgasse. Aufgrund der aufgefthrten
Problematiken kann nicht ,das PR Tool” wei-
terempfohlen werden. Sich auf ein Tool zu
beschrénken, wirde vielen Aufgaben und
Arbeitsweisen nicht gerecht werden. Es wir-
de bewirken, dass nur schematisch agiert
werden kann. Die gerade in der PR-Arbeit so
wichtige Variabilitét und das individuelle Ein-
stellen auf die Ziele des Kunden und dessen
Bedurfnisse wurden so vernachldssigt wer-

den.

% verwalten
7 4hre Clippings in
Ordnerstrukfuren.




TOOLS, DIE AKTUELL VERWENDET WERDEN - CLIPPINGS SAMMELN
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Talkwalker -
Pressemonitor -

Echobot .
Brandwatch .

WIE WERDEN CLIPPINGS VERWALTET?

In einem Monitoring Tool -
gar nicht .
gemischt -

TOOLS, DIE AKTUELL VERWENDET WERDEN — REPORTS ERSTELLEN
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Monitoring-Erweiterung _



Tools, Tools, Tools
Wer behalt hier noch den

Gastbeitrag von André Adler

Inwieweit haben sich die Tools in der PR-
Branche in den letzten Jahren verdandert?

Insgesamt sind die Tools infelligenter gewor-
den. Als Beispiel nenne ich hier allen voran
Meltwater. Damit kann man umfassende
Analysen sowohl fur klassische PR-Ergebnisse
als auch fur Social-Media- und Online-Mar-
keting-Entwicklungen erstellen. Zudem sind
die Tools durch verbesserte Benutzeroberfla-
chen leichter bedienbar geworden. Obwohl:
Was Meltwater betrifft, musste ich mich im
Okfober dieses Jahres argern. Hier ist die Be-
nutzeroberfléche verschlimmbessert worden.
Never change a running system — sag ich da
nur.

Ein weiterer Punkt ist die Tatsache, dass viele
Tools zum Teil kostenlos sind, was fur Agen-
turen hilfreich ist, denn zum einen hat man
fast den gleichen Insight wie mit Bezahl-Tools,
zum anderen spart dies Kosten. Denn Kunden
wollen oftf maximalen Output oder sie ver-
langen kurzfristig Ad-hoc-Analysen und dann
muss unter Zeitdruck irgendein passendes
Tool gefunden werden. Fur Letzteres gleich
ein Abo abzuschlieRen, halte ich fur dbertrie-
benes Rocket Science. Twitter Analytics zum
Beispiel ist ein tolles kostenloses Social Media
Tool. Oder ,IFTTT" — If This Then That. Das ist
ein Cloud-Tool, das per APl individuelle Web-
Anwendungen wie Google verknUpft. Witzig
und genial zugleich.

Uberblick?

Wie werden Tools bei euch eingefiihrt und
wer entscheidet?

Die endgultige Enfscheidung trifft die Ge-
schaftsfuhrung. Nach Abwagung und Emp-
fehlungen der zustdndigen Berater in der
Agentur wird ein Pool mit Kandidaten erstellt
— beispielsweise wenn es um die EinfUhrung
eines neuen Clipping-Diensfes geht. Dann
wird nach bestimmten Kriterien ausgewdahlt
und der Vertrag abgeschlossen. Oder es gibt
eine bestimmte Vorgabe durch einen Kunden
fUr ein bestimmtes Tool, weil wiederum deren
stringente Company Policy vorschreibt, was

verwendet und was nicht verwendet werden
darf.

Was fiir ein Tool wiirdest du dir fiir deine
tagliche PR-Arbeit wiinschen?

FUr mich als Zahlenhexe(r) am besten eine ei-
erlegende Wollmilchsau. Ein SAP fur PR. Nein,
SpaB beiseite. Erstens gibt es wohl in kaum
einem Unfernehmensbereich ein ultimatives
Tool. Zweitens ist SAP in der Bedienung furcht-
bar. Vielleicht gibt es aber auch ein solches
Programm, nur kenne ich das nicht.

e
Was ich mir winschen wurde

ist eine Software, die Clippings
automatisiert ablegt und ordneft.
Im Idealfall unterstitzt durch Kl una
Machine Learning.



Was ich mir winschen wurde, ist eine Soft-
ware, die Clippings automatisiert ablegt und
ordnet. Im Idealfall unterstttzt durch Kl und
Machine Learning. Die Ablage, Archivierung
und Dokumentation von Clippings sind fur
meine Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter so-
wie fUr mich Zeitfresser Nummer eins.

.|
Die Ablage, Archivierung und
Dokumentation von Clippings
sind fUr meine Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter sowie fUr mich
/eitfresser Nummer eins.

Kunden wollen die Kosten fiir die Monito-
ring-Tools oft nicht ibernehmen. Dabei
entsteht meist ein erheblicher manueller
Mehraufwand. Wie kann man den Kunden
liberzeugen, dass euch arbeitserleichternde
Tools mehr Zeit fiir die eigentliche Kreativ-
arbeit geben?

Ganz einfach. Nehmen wir Print-Clippings.
Dem Kunden kann man sie nur ordentlich
reporten, wenn er uns einen Dienst bezahlt,
der in allen relevanten Tageszeitungen und
Zeitschriffen das Suchwort erfasst und uns das
Ergebnis als PDF oder in Papierform Uber-
sendet. Wobei Papier naturlich nachteilig ist.
Das muss eingescannt werden. Und aul3er-

dem findet das Greta sicherlich nicht gut.

Andererseits besteht beim Kunden off Spar-
zwang und die oder der entsprechende
Manager/-in muss den Rofstift ansetzen. In
einem solchen Fall hilff nur: gemeinsam hin-
setzen, Prioritéten eruieren, Ziele setzen und
Losungen finden. Das geht in die Richfung.
Was will man eigentlich erreichen? Qualitative
Ergebnisse? Erfordert mehr Aufwand. Oder
nur gquantitative Ergebnisse, also die reinen
Zahlen? Erfordert weniger Aufwand. Und oft
stellt sich heraus, dass das Ergebnis am Ende
kein Hexenwerk ist.

Wie kénnen Clippings derzeit kanaliiber-
greifend verwaltet werden?

Am besten Uber die Cloud, sodass jeder von
jedem Ort mit jedem Gerdt jederzeit darauf
zugreifen kann. Und ganz wichtig: Man sollte
erkennen kdnnen, wer was gedndert hat.

Uber Prolog Communications GmbH

Die PR-Agentur Prolog Communications hat
sich seit 1992 (friiher Prolog-PR) auf Presse-
arbeit und Marketing fiir international tétige
IT- und Hightech-Unternehmen spezialisiert
und betreut Kunden von Start-ups bis zu
international tétigen Konzernen.

André Adler
PR Account Manager
Prolog Communications GmbH




QCIAL MEDIA

Neben der Berichterstattung durch Journalis-
ten in der Presse werden Social-Media- Ka-
ndle fur die PR-Arbeit immer wichtiger. Kaum
ein anderer Bereich wurde so stark durch die
Digitalisierung gepragt wie der Kommunika-
tionssektor. Der virtuelle Raum ist dynamisch
und é&ndert sich standig. Das Medienkonsum-
verhalten von Zielgruppen und Stakeholdern
bestimmt die Vorgehensweise, die Straftegie
und die MaBnahmen. Je nach Zielgruppe
konnen diese schneller und effektiver durch
einen geeigneten Social-Media-Kanal er-
reicht werden, als dies klassische Pressearbeit
leisten konnte. Die Ublichen Kandle sind Face-
book, Twitter, Instagram und Pinterest. Aber
auch Snapchat, YouTube und die beruflichen
Netzwerke wie Xing und LinkedIn haben sich
fest im Mediennutzungsverhalten einer brei-
ten Masse etabliert. Im Mitmachnetz findet
ein groBer Austausch Uber Unternehmen und
Institutionen statt. Dies passiert auch, wenn
keine akfive Social-Media-Strategie seitens
der Einrichtungen verfolgf wird.

Social-Media-Nutzung hat generell den Vor-
teil, dass auf Kritik eingegangen werden kann,
ein Stimmungsbild von Kunden, Klienten und
Rezipienten sich ergeben und aufgenommen
werden kann. Agenfuren stehen vor der Her-
ausforderung, verschiedene Kandle Uberwa-
chen zu mussen. Die Channels haben dabei
ihre Eigenheiten. So sind zum Beispiel bei Lin-
kedlIn teilweise kaum Daten vorhanden. Auch
das populdre Influencer-Marketing hat seine
Tucken. Influencer Fraud ist ein groBes Pro-
blem und fuhrt dozu, dass PR-MaBnahmen
unter ihren zu erwartenden Ergebnissen blei-
ben. Weiterhin ist die Speicherung der Daten
schwierig. Erw&hnungen und Zahlen in Social
Media werden in 93 % der Agenturen immer
noch per Screenshot festgehalten. Es hat zur
Folge, dass es keine Zahlen auf Abruf gibf,
und den Nachteil, dass Reporfings und Cont-
rollings sehr arbeitsaufwendig werden.

% reporten Social
Media KPls mit
Screenshots.



RELEVANTESTE SOCIAL-MEDIA-KANALE

67% 76% 55%

43% 42% 29% 5%

REPORTING VON SOCIAL MEDIA CLIPPINGS

Screenshots

FEHLENDE SOCIAL MEDIA KPIS

Medienwert _
Engagement -
Beitragsqualitat -
roas [P
Zielgruppenrelevanz -



PR mit Stories — erfolgreich kommunizieren mit
vertikalen Inhalten

Benjamin Ranft

Schieben wir es mal auf Snapchat: Tatsachlich haben Studien bestatigt, dass ver-
Bereits 2013 debUtierte das aufstrebende tikale Videos eine um 90 % hohere Completfion
soziale Netzwerk das Format ,Stories" — Rate (also der Prozentsatz der Nutzer, die sich
vertikale ,Diashows’, die aus einer Mischung ein Video von Anfang bis Ende ansehen) auf-

von Bildern/Videos bestehen und von Nutzern  weisen als horizontale Videos. Stories nutzen
im Laufe eines Tages aufgenommen wurden.  den verfUgbaren Platz auf dem vertikalen
Snapchats junge Nutzer liebten das Format, Bildschirm optfimal aus und bieten den Nut-
obwohl es im Rest der Social-Media-Welt zu-  zern Inhalte im Vollbildmodus.
erst wenig Beachtung fand.

Der Trend hin zu vertikalen Stories l&sst nicht

Aber dann wurden Stories von Facebook nach, sodass das Format mittlerweile auf
kopiert und 2016 auf Insfagram einem viel allen einschlagigen Plattformen prasent ist.
breiteren Publikum vorgestellt. Facebook PR-Profis und digitale Vermarkfer kénnen von
selbst sowie seine Messaging-Plaftformen diesen neuen Maoglichkeiten profitieren und
WhatsApp und Facebook Messenger haben  mit den richtigen Tools die Herausforderun-
im Jahr 2017 ebenfalls Stories eingefuhrt. gen meistern.

Heute deuten unzdhlige Fakforen auf ein Neue Maglichkeiten und Herausforderungen

Ergebnis hin: Sfories erobern die sozialen Die Leistungsfahigkeit und den potenziellen

Medien und veréandern grundlegend, wie wir ROI des Story-Formats lassen sich kaurn ig-

Inhalte in sozialen Medien teilen und konsu- ‘ .
norieren. Nach neuesten Erkenntnissen wach-

mieren. FUr Unternehmen, die auf moderne .
sen Stories 15-mal schneller als

Art und Weise ihre Kunden erreichen wollen,
Newsfeeds.

ergeben sich daraus ganz neue Moglichkei-
ten und echte Herausforderungen.

Warum vertikale Stories?

Es ist ganz normal, das Handyindie — Thtexhlich haben Studien bestatigt,
Horizontale zu drehen, um sich zum Beispiel

. . . 5
die neuste ,Game of Thrones'-Folge anzu- dass vertikale Videos eine um 90 %

sehen. Wenn SiejedOCh auf einen Trailer in hohere Comp|eﬂom QQT@ Ouf\/\/elsen

lhrem Facebook Feed stolRen, ziehen Sie es s hor iale Vid
wahrscheinlich vor, das Handy weiter vertikal als horizontale vViaeos.
zu halten, da es zu lastig ware, |hr Gerat

neu auszurichten.



Mehr als 1,7 Milliarden Nutzer sind bereits von
dem Format begeistert. Mit anderen Worten,
die Einfuhrung des Story-Formats kann fur
Unfernehmen keine Option mehr sein, son-
dern ist eine Notwendigkeit.

Nutzer sozialer Medien haben heute eine Auf-
merksamkeifsspanne von unter funf Sekunden
und kénnen Werbung schon auf mehrere
Kilometer Entfernung riechen. Unterneh-

men mussen diesen Menschen einen echten
Mehrwert bieten: unterhalten und informie-
ren, nicht nur verkaufen.

Mit den richtigen Tools zum Story-Erfolg

Stories sind ein weiteres Format, das Arbeit
erfordert — vielleicht keine willkormmene
Nachricht fur Unternehmen und Agenturen,
die bereits jetzt damit beschaftigt sind, Inhalte
Uber mehrere soziale Kandle zu verwalten.
Spezidlisierte Tools helfen Unfernehmen da-
bei, den Produkfions- und Verdffentlichungs-

]
Nach neuesten Erkenntnissen
wachsen Stories 15-mal
schneller als Newsfeeds.

Workflow fUr Stories zu optfimieren und diesen
mit bestehenden Ressourcen abbilden zu
kdnnen. Woflr friher noch mit teurer Profi-
Software und viel manueller Arbeit klassische
Workflows auf vertikale Inhalte angepasst
werden mussten, lassen sich heute Stories fur
alle Social-Media-Kandle aus einem Tool er-

stellen, wie zum Beispiel mit Cutnut.

Uber Cutnut

Das Hamburger Start-up Cutnut bietet
Unternehmen eine ,All-in-one“-Bearbei-
tungssoftware flir das Story-Format. Die
Desktop-Software bedient sowohl die sozia-
len Kandle (Instagram/Facebook & Co.) als
auch das vielversprechende und stark wach-
sende AMP-Story-Format aus einer Plattform
heraus und erméglicht sowohl Anféngern

als auch Profis eine schnelle und effiziente
Nutzung.

Neben einer intuitiven Bedienung und der
Verfligbarkeit von Vorlagen liberzeugt das
Programm auch durch die einfache Integra-
tion von interaktiven Elementen und eignet
sich somit ideal flir Unternehmen, die — ohne
groBe Anpassungen im Personalbedarf bzw.
bei der Budgetierung — hochwertige Stories
in ihre digitale Strategie einbinden wollen.

Benjamin Ranft
Chief Product Officer
Cutnut

)




Kommunikation auf LinkedIn

Gastbeitrag von Christian Faltin

Wahrend in den USA, aber auch in europdi-
schen Landern LinkedIn fiir die Unternehmens-
und Flhrungskrafte als eigenstandiger Kommu-
nikationskanal gesetzt ist, entwickelt es sich in
Deutschland, dem Heimatmarkt von Xing, noch.
Allerdings mit Macht, wie die jiingste Zahlen zei-
gen: In der DACH-Region kommt Xing im dritten
Quartal 2019 auf 18 Millionen Nutzer, LinkedIn
rangiert im August 2019 bereits bei 13 Millionen.
Global allerdings kommt das Microsoft Tochter-
unternehmen auf tGiber 660 Millionen Mitglieder.
Und noch einen groBen Unterschied gibt es:
LinkedIn-Mitglieder kénnen innerhalb des Netz-
werkes selbst auch umfangreiche Artikel pub-
lizieren. LinkedIn ist damit auf dem Weg nicht
nur ein Netzwerk, sondern auch ein Fach- bzw.
Wirtschaftsmedium zu werden (verfligt deshalb
zum Beispiel auch Uber eine eigene Redaktion).
Es gibt viele gute Griinde, sich intensiver mit
LinkedIn zu beschdaftigen. Hier ein paar kurze
Antworten auf die wohl haufigsten Fragen:

Warum soll ich als Entscheider bzw. Fiih-
rungskraft auf LinkedIn prdasent sein?

LinkedIn l&sst sich kommunikativ sowohl als
Broadcast-Kanal (fur eigene Artikel und Bei-
trage) als auch als Dialogmedium (fur die
One-to-One- oder One-to-Many-Kommuni-
kation) nutzen. Es ist, je nach Sichtweise, das
,sozialste" Business-Netzwerk oder das busi-
nesslastigste Social Network. Damit repra-
sentiert es das zunehmende Aufweichen der
harten Trennung zwischen Job einerseits und
Privatleben andererseits.

s 7

Hate Speech und Spam & la Facebook sind
hier eher die

absolute Ausnahme. Die Kommunikation er-
folgt in einem erwachsenen und verntnffigen
Umfeld. Uber die Reichweite und die GréRe
des eigenen Netzwerkes entscheidet jeder
selbst.

Was macht Linkedln so besonders?

Die Moglichkeit zu teilen, zu liken, zu kom-
mentieren, aber auch selbst umfangreicher
zu publizieren. Gerade CEOs groBBer Unter-
nehmen, Fachexperten und Consultants
nutzen LinkedIn als Basis, um eigene Artikel
und Themen zu platzieren und cleveres
Content Marketing zu betreiben. Social Selling
Uber Inhalte kann auf LinkedIn gerade fur B2B-
Unfernehmen sehr gut funkfionieren.

|
Gerade CEOs groRBer Unternenmen,
Fachexperten und Consultants nufzen
LinkedIn als Basis, um eigene Arfikel

und Themen zu platzieren und cleveres

Content Marketing zu befreiben.



|
Mischen Sie die Formate, so

langweilen Sie weniger.

Was kostet mich LinkedIn?

Ein Basisprofil ist kostenlos, eine Premium-Es-
senfial-Mitgliedschaft, die wir als Minimum
empfehlen wuirden, kostet jéhrlich 99 Euro.
Vor allem aber kostet die Beschaftigung mit
LinkedIn Zeit und Ressourcen. Deshalb sollte
man sich vorher infensiv mit der Frage be-
schaftigen, welche Strategie und welches Ziel
man als Fuhrungskraft mit dem eigenen Lin-
kedIn-Profil verbindet. Will man sich beispiels-
weise als Thought Leader in einem Bereich
profilieren (eines der haufigsten Ziele), wird
die meiste Zeit fUr das Verfassen von Inhalten
und den Aufbau des eigenen Netzwerks be-
notigt. In der Regel 1&sst sich die FUhrungskraft
dabei von der hausinternen Kommunikation
oder einer externen Agentur unterstttzen.

Wie oft soll ich posten?

Wie off wurden Sie lhrer/lhrem Liebsten
Nachrichten schicken? Auch Kommunikation
auf LinkedIn isf nichfs anderes als Bezie-
hungsarbeit. Wer wegweisende Artikel pub-
liziert, wird die Frequenz maximal monatlich
wdhlen. Wer hauptséchlich kurzere Beitrége
teilt und oder bei anderen kommentiert, kann
dies mehrmals pro Woche tun. Denken Sie
nicht zu viel an den Algorithmus! Der Inhalt
sollte im Vordergrund stehen. Etwas Nichtfiges
posten, nur um die Frequenz aufrechfzu-
erhalten, mag den Algorithmus erfreuen, aber
nervt die eigene Community. Meine Empfeh-
lung: Mischen Sie die Formate, so langweilen
Sie weniger.

Und in welcher Sprache?

Das ergibt sich aus den Zielen, die man mit
dem eigenen Profil verfolgt. Wer global unter-
wegs ist, postet sinnvollerweise auf Englisch.
Wer im DACH-Raum Kunden und/oder
Kontakte finden mochte, schreibt in deutscher
Sprache. Wer sich in beiden Sprachréumen
bewegt, sollte antesten, ob sich die Uberset-
zung (ins Deutfsche oder Englische) lohnt, und
dann abwdgen, ob das Mehr an Sichtbarkeit
den Aufwand rentiert.

Und was ist mit Video, Bildern und der Live-
Funktion?

LinkedIn und seine Community tickt da ahn-
lich wie andere soziale Netzwerke. Bilder
lohnen sich (fast) immer zu den Beitrdgen
und auch Videos erhalten groBen Zuspruch.
Auch ein Livestream via LinkedIn ist mog-
lich. Derzeit wird er vor allem von Influencern
genutzt. Um Zugriff zur Livestream-Funkfion
zu haben, muss man sich registrieren. Nach
der Bestatigung hat man 30 Tage Zeit, um ein
Livestream-Event abzuhalten. Streaming auf
LinkedIn ist aber nur mit Broadcast-Tools von
Dritfanbietern maoglich.

Wer sich in beiden Sprachréumen
bewegft, sollte antesten, ob sich die
Ubersetzung (ins Deutsche oder

Englische) lohnt, und dann abwdagen,

ob das Mehr an Sichtbarkeit den
Aufwand rentiert.



Und wie messe ich, ob ich auf LinkedIn
erfolgreich unterwegs bin? Gibt es da ver-
bindliche KPIs?

Das hangt davon ab, welche Ziele man mit
seinem LinkedIn-Profil verfolgt. Vorschlag:
Messen Sie einmal die Woche folgende
Werte: Die Zahl der Kontakte, Follower und
Profilbesucher. AuBBerdem die folgenden
Durchschnittswerte fur die jeweils letzten zehn
Beitrage: Views, Likes & Co. sowie Kommen-
tare. Plus alle Ansichten der letzten drei bis
funf Artikel und die Zahl der Uber LinkedIn
erhaltenen Businessanfragen. Als Ergénzung
konnen Sie auch den LinkedIn Social Selling
Index nutzen. Er ist zwar urspringlich als Inst-
rument hauptsdchlich fur Vertriebler gedacht,
gibt aber einen ganz zuverldssigen Anhalfs-
punkf, wie gut Sie auf LinkedIn vernetzt sind
(so etwas wie der Klout Score von LinkedIn).
Alles zusammengenommen und Uber einen
l&ngeren Zeitraum nofiert, sollten lhnen diese
KPIs einen ersften Eindruck geben.

Und welche KPI-Werte sind eigentlich ,gut“?

Das wissen Sie eigentlich nur beim Social
Selling Index von LinkedIn, der Ihnen sagt,
wie Sie im Vergleich in Ihrer jeweiligen Bran-
che liegen. Ansonsten mussen Sie sich lhre
Benchmarks selber suchen. Als Geschafts-
fUhrer eines mittelsténdischen Unternehmens
sollfen Sie sich eher weniger mit dem CEO
der Telekom, Timotheus Hottges (59.320
Follower), und schon gar nicht mit dem CEO
von Microsoft, Satya Nadella (6,6 Millionen
Follower), vergleichen. Mein Tipp: Was Views,
Likes und Kommmentare betrifft, orientieren Sie
sich doch an einem Menschen Ihrer Bran-
che, der es aus lhrer Sicht gut macht und mit
lhnen vergleichbar ist (ich zum Beispiel habe
diese Woche einen SSI-Wert von 67 [von 100])

und liege damit unfer den Top 15 im Netz-
werk). Sollten in Ihrem Unternehmen mehrere
Menschen auf LinkedIn akfiv sein, empfehle
ich, ein Ubergreifendes Benchmarking einzu-
richten. So k&nnen alle von den Lerneffekten
aller profitieren.

Uber cocodibu

Die Miinchner cocodibu GmbH ist auf PR
und Kommunikation fiir die digitale Wirt-
schaft und Gesellschaft spezialisiert. Neben
klassischer Presse und Offentlichkeitsarbeit
bietet die Agentur ihren Kunden zusatzlich
Services in den Bereichen Content, Influ-
encer und Social Media Marketing. Zu den
Kunden von cocodibu gehéren derzeit unter
anderem. DMEXCO, ETECTURE, gyro, hmmbh,
insureNXT, mediascale, Plan.Net, Quantcast,
TERRITORY, The Nunatak Group, trbo, tyntec
und Zwopr. Die Geschdfte des 2007 gegriin-
deten Unternehmens fiihren Christian Faltin
und Stefan Kriiger.

Christian Faltin
Head of PR, DMEXCO
Inhaber cocodibu



REPORITING

Um ein gelungenes Confrolling der PR-Arbeit
zu machen, ist eine dauerhafte Medienbe-
obachtung wichtig. Das damit einhergehen-
de Reporting ist die Grundlage fur die Be-
wertung der Ergebnisse von MaBnahmen.
Nur so kann nachvollzogen werden, ob die
vorab fest-gelegte Kommmunikationsstrategie
mithilfe der MaBRnahmen Anklang findet oder
vielleicht auch in eine unbeabsichtigte Rich-
tung geht. Das Sammeln der Presseberich-
te ist extrem aufwendig. Mittlerweile wurde
der umfangreiche Bestand an Printmedien
durch eine groBe Anzahl an Online-Medien
wie Online-Magazine oder Blogs erweitert.
Das Sammeln von Presse-Clippings alleine
kann noch keine addaquate Aussage Uber den
Erfolg der Pressearbeit an sich geben. Wich-
tig ist, die passenden Key Account Indicafors
(KPIs) zu finden, um den Erfolg belegen oder
auch den Misserfolg einer MaBnahme er-
kennen zu kénnen. Gerade in einer sich im-

mer wieder verdndernden und dynamischen
Medienlandschaft ist dies eine nicht zu unter-
schatzende Herausforderung. Das Reporting
selbst sollte nach diesen KPIs ausgerichtet
werden. Es findet in einer regelmafigen Fre-
quenz statt und nimmt einen hohen Arbeits-
aufwand in den Agentfuren in Anspruch. Es
werden am meisten Monatfs-Reportings,
gefolgt von wochen- und themenbasierten
Reportings gemacht. Im Durchschnitt be-
darf es 4 Stunden Arbeit, nachdem die Clip-
pings gesammelt wurden, um das Ergebnis
aufzubereiten. Présentiert werden die Re-
portings den Agenfurkunden in den meisten
Mitteln  von

Fallen mit den klassischen

PowerPoint und Excel.

STUNDEN

werden im Schnitt nach dem Clipping-Sammeln fir ein Reportfing bendtigt.
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GROSSTER AUFWAND BEIM REPORTING

Gestaltung des Layouts _

ARTEN VON REPORTINGS (PR-AGENTUREN VS. INHOUSE-ABTEILUNGEN)
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DURCHSCHNITTLICHER AUFWAND JE PR-REPORTING IN STUNDEN

ein Mitarbeiter _ u
2 bis 5 Mitarbeiter _ n
6 bis 10 Mitarbeiter _ ﬂ
11 bis 20 Mitarbeiter _ n
21 bis 50 Mitarbeiter _ n
51bis 100 Mitarbeiter [ R ENEEEED &2

DURCHSCHNITTLICHER AUFWAND JE PR-REPORTING IN STUNDEN
(INHOUSE VS AGENTUR)

Inhouse-PR-Abteilung Agentur

Den Kunden uberzeugen: Weniger ist mehr!
Gastbeitrag von Fabian Wollgast

Was sollte das Ergebnis eines verniinftigen intern selbst wieder ein Ubersichtliches Bild des
PR-Reportings sein? Status quo der offenen und Ergebnisse der

Ein PR-Reporting sollte vollsténdig, Gbersicht-  vergangenen Projekfe machen kann. Ein gutes

lich und authentisch sein. Kunden von Agen- PR-Reporting lésst keine Fragen offen. Sprich:

turen nehmen sich tblicherweise nicht viel Zeit ~ Meldef sich ein Kunde mit Ruckfragen, war

dafir, ein Reporting zu evaluieren. Es sollte rgendetwas noch nicht klar genug.
die Ergebnisse der aktuellen PR-Arbeit daher
kurz und pragnant darstellen. So nachvoll-

ziehbar wie moglich, muss es aufzeigen, was

war, ist und kommt. Deshalb kann es auch ein~ EIN PR—Repoang sollte \/OHSTdDdig,
lohnender Nebeneffekt sein, dass man sich Obersichtlich und authentisch sein.



Einige PR-Agenturen berichten von

hohen Anspriichen ihrer Kunden an das
Reporting, obwohl oftmals ein Teil der
Kennzahlen véllig ausreichend ist. Stichwort
»Over Evaluation”. Wie garantiert ihr hier
moglichst effiziente Berichterstattung?

Aufwand und Nutzen des Reportings mussen
in einem sinnvollen Verhdltnis stehen. Es bringt
weder der Agentur noch ihren Kunden etwas,
wenn PRler zu viel Zeit und Energie in das
Reporten stecken. Wir raten daher dazu, den
gesamten Reporting-Apparat zu verschlanken.
Grundlage dafur ist eine vertrauensvolle Bezie-
hung zwischen der Agentur und ihrem Kunden.
Abgesehen von der Information Uber die akfu-
elle Arbeit und offene Projekfe informieren wir
in unseren Reportings naturlich auch Uber die
Ergebnisse. Das halten wir so kurz wie mog-
lich: Wirklich relevant fur den Kunden sind die
Veroffentlichung selbst, als Link oder Clipping,
und Informationen zum Medium, das Uber das
Unfernehmen berichtet hat. Hier sind vor allem
die Reichweite und die Zielgruppe der Publika-
tion enfscheidend. Ergénzt werden kann dies
ggf. noch durch einen kurzen Einblick dartber,
wie es zur Verdffentlichung gekornmen ist. Alles
Weitere wird an anderen Stellen der Beratung
zum Inhalt unseres Tagwerks, zum Beispiel in
Medienbriefings vor Journalistengesprdchen.

Welche Informationen aus dem Reporting
sind fiir euch als Kommunikationsexperten
die wichtigsten und wieso?

PR ist Beziehungsmanagement. FUr uns geht
es daher um nachhaltige Erfolge und nicht
zwingend um kurzfristige Ergebnisse. Das steht
manchmal im Widerspruch zur Erwartungs-
haltung des Kunden und muss daher innerhalo
der Beratung immer wieder erklart werden.
Letzten Endes versprechen aber langfristige
Journalistenbeziehungen sowohl fur die Agen-
tur als auch fur den jeweiligen Kunden einen
effizienteren Weg zum Erfolg und vor allem

zu Wiederholungen dessen. Tauchen also die

gleichen Zielmedien und Journalistennamen
immer wieder im Reporting auf, zeigt das, dass
die Medienkontaktarbeit Frichte fragt. Naturlich
spielt die absolute Zahl an Verdffentlichungen
eine Rolle. Genauso wie die Reichweiten. Diese
Kriterien sind wichtig, aber eben nicht alleinig
ausschlaggebend. Auch ein Arfikel in einem
kleinen Medium kann fur den Kunden ein Erfolg
sein, stimmt die Zielgruppe sogar ein gréBerer
als die Erwdhnung in einem reichweitenstarken
Mainstream-Magazin. In Reportings schwer
zu erfassen, aber fUr uns nicht weniger wichtig,
ist die Tonallitgt der Verdffentlichung: Also ,wie"
wird Uber ein Kundenunternehmen berichtet.
Interessant ist hier die Betrachtung dessen,

was wir ,Key Message Pull-Through” nennen.
Welche der im Messaging definierfen Kernbot-
schaften finden sich in den Veroffentlichungen
wieder?

Fazit: Manchmal konnen die Informationen,
die zwischen den Zeilen stehen, fur den Kunden
relevanter sein als die bloRen Hard Facts.

Uber Ballou

Ballou ist eine 2002 gegriindete, interna-
tionale PR-Agentur fiir Tech-Unternehmen.
An den Standorten London, Paris und Berlin
werden heute liber 50 PR-Spezialisten be-
schdftigt. Ballou erhielt 2019 den IN2SABRE
Award und gehért laut Holmes Report zu
den fiinf besten Tech-Agenturen in Europa.

Fabian Wollgast
Senior PR-Berater

Ballou




STUNDEN
ZU VIEL

Generiere jede Arf von Report in wenigen Sekunden. Mehr dazu auf Seite 28.
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PERFORMANCE

TRACKING

Nachdem KPIs zu
festgelegt worden sind, werden Clippings
leicht
einiger Zeit umfangreiche Datenmengen

bestimmten Zielen

gesammelt.  Diese koénnen nach
produzieren, was naturlich auch abhdangig
vom Agenturkunden ist. Gerade auf lange
Sicht gilt es hier deshalb, eine geeignetfe
Inventarisierung zu finden. Die Ablage sollte
so erfolgen, dass auch andere Kollegen und
Mitarbeiteraufdie Clippingszugreifenkdnnen.
Oft arbeiten mehrere Arbeitsbereiche in einer
Agentur mit diesen Daten fur unterschiedliche
Aufgaben. Uber 74 % der Agenturen verwalten
die gesammelten Daten in Ordnerstrukfuren.
Nur ein kleiner Teil nutzt dazu allgemeine
oder spezialisierfe Tools. Gerade am
Anfang sind Ordnerstrukturen eine einfache
Maoglichkeit zum Sammeln. Sicherlich sind sie
auch eine Zeit lang Ubersichtlich und einfach
in der Bedienung. Jedoch gerade im Laufe

der Zeit wird es extrem unUbersichtlich. Auch

wenn Guidelines fur die Ordnerverwaltung
festgelegt worden sind, legen Mitarbeiter
nach ihren eigenen und off unterschiedlichen
Denkweisen ab. Clippings kdnnen so, vor
allem nach einem Mitarbeiterwechsel oder
einer Anderung der Ordnerstruktur, schnell
unauffindbarwerden. Nur etwas mehr als die
Halfte der Agenturen ké&nnen einen Vergleich
zur Vorperiode ziehen. Das bedeutet, dass
in den meisten Agenturen nur der Moment
reportet wird, die Relatfion zur Vorperiode
fehlt. Wichtige Erkenntnisse fur den Erfolg
oder Nicht-Erfolg von MaBnahmen bleiben
daher aus. Dies macht eine Effektivierung
von PR-MaBnahmen, gerade im Hinblick auf
die Kundenbetreuung, schwierig.

Dashboard vorhanden?




Wie misst man den Wert der PR-Arbeit?

Gastbeitrag von Johannes Lossack

Wann ist PR-Arbeit nachweislich

erfolgreich?

PR-Arbeit ist dann erfolgreich, wenn sie auf
die Unternehmensziele einzahlt. Meist geht es
nicht allein um das bloRe Mal3 an Aufmerk-
samkeit. Viel wichtiger ist, die Aufrmerksamkeit
gezielt zu steuern und die Botschaften so zu
platzieren, dass sie an der richtigen Stelle an-
kommen.

Welche Kennzahlen sind fiir PR interessant?

Kommunikation und klassische PR haben sich
langst weiterentwickelt; die KPIs mussen an
den Kunden und dessen individuelle Ziele an-
gepasst werden. Wenn beispielsweise Uber
einen Unfernehmensblog Neukunden ge-
wonnen werden sollen, ist vor allem wichfig,
woher die Blogbesucher kornmen. Ein pas-
sender KPI ware dann wie viele generierte
Kontakte durch den Blog das erste Mal auf
das Unternehmen aufmerksam geworden
sind. Die bloRe Besucherzahl des Blogs ist
dann hingegen nicht so enfscheidend.

Welche Erfolgskennzahlen sind noch in den
Kopfen vieler Kunden und wie kann man sie
von einer neuen Erfolgsmessung liberzeugen?

Oft haben Unternehmen nur einen bestimm-
ten KPIim Kopf, beispielsweise Nennungen
des Unternehmensnamens. Wenn es in
einem Monat zehn Beitrédge mit jeweils acht
Nennungen gab, ergeben sich hier 80 Nen-
nungen, dagegen kann ein Feature- Artikel
mit nur einer Nennung im néchsften Monat
nicht mithalten. Wenn dieses Feature aller-
dings in dem Fachmagazin stattgefunden
hat und ausfthrlich Gber den Kunden berich-
tet wird, kann der Wert fur das Unfernehmen
wesentlich groBer sein.

So kénnen wir das Medium an sich schon
mal fur den Kunden bewerten und dann an-
schlieBend auf der Artikelebene noch weiter
die Wertigkeit bestimmen.

Wie geht ihr mit der Datenflut um?

Es werden in der Tat immer mehr Daten
erhoben und Leute verfrauen inzwischen
darauf, alles messbar zu machen. Dadurch
ergibt sich allerdings ein Vertrauensproblem,
sobald keine passenden Daten vorhanden
sind und nicht mehr quantitativ argumentiert
werden kann.

Vor allem in der klassischen PR kann vieles
nicht mit bloBen Zahlen gemessen werden.
Die Frage, welchen Impact ein Artikel beim
Leser tatsachlich hat, kann nicht durch eine
Kennzahl erfasst werden. Kontext ist alles und
auch wenn inzwischen quantitative Metriken
die Qualitat teilweise bewerten (Sentiments,
Mentions efc.), ist die individuelle Wahrnehmung
extrem untferschiedlich. Wenn beispielsweise

die Sftudie eines Kunden in einem fopplatzierten
Feature-Artikel positiv erwdahnt wird, der Artikel
selbst sich aber sehr negativ zur Branche des
Kunden duBert, kbnnen alle Zahlen extrem posi-
tiv sein — der schlussendliche Impact ist bei vielen
Lesern am Ende jedoch negativ.

|
Sobald wir mit neuen Kunden
zusammenarbeiten, Uberlegen wir

im ersten Schritt immer ganz genau,
wie wichtig (vertikale) Fachmedien,
Wirtschaftsmedien, Tageszeitungen,
Magazine, Online- und Social-Media-
Kandle etc. fUr den Kunden jeweils sind.



Wie kann man die Reichweite messen, wenn
keine Zahlen offiziell verfiigbar sind?

Bei B2B-Kunden sind meist alle relevanten
Zahlen verfugbar. Falls beispielsweise bei Blogs
keine validen Zahlen gefunden werden kénnen,
kann man versuchen, in Beitréigen Backlinks zu
sefzen, um die Anzahl der Klicks — die wiede-
rum auf ein spezifisches Ziel einzahlen sollten

- zu fracken.

Gibt es Probleme mit der Qualitat der vor-
handenen Daten?

Teilweise sind Daten gar nicht so aussagekraf-
tig, wie sie es vorgeben zu sein. Wie viele Leser
einer Tageszeitung lesen denn fatséchlich einen
bestimmten Artikel? Ganz sicher nicht so viele
wie die Auflagenzahl, geschweige denn die
Reichweite, die kiinstlich hochgerechnet wird. Ein
mehrseifiger Artikel in einer der groen Taoges-
zeitungen kann — wenn er schlechf geschrieben
und/oder schlecht positioniert ist — kaum Impact
halben, wenn er dagegen gut geschrieben und
optimal positioniert ist, extrem viele Leute er-
reichen. Wichtig ist, dem Kunden hier zu ver-
mitteln, dass alle Zahlen nur Annéherungen an
die Redlitet sind und immer im Kontext gesehen
werden mussen. Bei globalen Kunden sind KPls
meist vorgegelben.

Was ist ein Beispiel fiir eine PR-Kampagne,
die quantitativ scheinbar erfolgreich, aber
schlussendlich nur heiB3e Luft war?

Das ist haufig dann der Fall, wenn Unterneh-
men neue Zielgruppen ansprechen wollen.
Ein plakatives Beispiel: Ein erfolgreiches B2B-
Unternehmen machte ins B2C-Geschdaft neu
einsteigen. Das Unternehmen wendet in der
Kormmunikation die bekannten, funkfionieren-
den Mechanismen an und versendet eine
Pressemitteilung zum Einstieg ins B2C-Ge-
schaft an seinen bestehenden Medienver-
teiler. Die Fachmedien kennen das Unterneh-
men bereits wegen seiner Marktstellung im
B2B-Geschaft, erachten die Meldung des-
halb als relevant und veroffentlichen sie auf

breiter Front. Am Ende stehen viele Clippings,
aber die Consumer-Zielgruppe wurde da-
bei naturlich nicht erreicht. So efwas passiert
gar nicht so selten. Es |&sst sich aber auch
recht leicht vermeiden, etwa indem man sein
Media-Monitoring nicht nur auf die bloBe
Zahl der Clippings ausrichtet, sondern auch
Faktoren wie etwa eine Kategorisierung von
Medien und Zielgruppen mit einbezieht.

Kurzbeschreibung zu Maisberger GmbH
Wir sind eine Miinchner Full-Service-B2B-
Kommunikationsagentur, das heiBt, wir
betreuen Industrie, IT und Consulting-Unter-
nehmen in allen Disziplinen der digitalen
und analogen Kommunikation. Das umfasst
klassische PR, Employer Branding, HR-Kom-
munikation, Social Media, Referenzpro-
gramme, digitale Kampagnen zur Lead-Ge-
nerierung, Unternehmensblog und vieles
mehr. Dabei sind wir nicht bloB beratend
und konzeptionierend tétig, sondern unter-
stlitzen genauso tatkrdftig in der Umsetzung.

Johannes Lossack
Senior PR-Berater
Maisberger GmbH



DEIN PR-REPORTING
N 4 MINUTEN

In aclipp flieBen die Medenbeobachtungen
aus allen Quellen in einem Tool zusammen.
Dort werden sie autormatisch mit relevanten
qualitativen und quantitativen Daten ergénzt.

Ubersichtliche Dash-
boards fiir deine
Kunden

Alle Clippings, egal aus
welcher Quelle

Details
Client
Prada

Daraus kannst du in weniger als 4 Minuten
aussagekraftige Prasentationen, sfrukfurierte
Tabellen oder Ubersichtliche Dashboards
erstellen. Dadurch ist stundenlanges
PR-Reporting endlich Geschichte.

KPlIs so individuell wie
deine Kunden.

Relevante Reports so
schnell wie noch nie

Jetzt deinen Report
in 4 Minuten erstellen

ort November 2019

Report Range
01.11.2019-30.11

L_O)

Clippings

Channel
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ags
Barbour x

Only featured clippings

Recurring report (auto-generate)

Language

English


https://www.aclipp.com/trial/14-tage?utm_source=whitepaper&utm_medium=I&utm_campaign=wp1

DER CLIPPING

MANAGER

Hier flieBen die Clippings aus allen Quellen
und Kandlen zusammen - egal von verschie-
denen Medienbeobachtern oder selbst ge-
funden. So kannst du endlich Schluss machen
mit dem Clipping-Chaos.

Zusatzlich werden die Erwahnungen auf
Knopfdruck mit relevanten qualitativen und
guantitativen KPIs bewertet & das ewige Su-
chen nach Mediendaten gehort der Vergan-
genheif an. Aus diesen Daten entstehen dann

aussagekraftige Reporten und ein Ubersicht-
liches Dashboard.

SN NIE MEHR CHAOS

[ Close Clipping Next clipping
9 clippings not assigned

Details

- Intelligente Datenbank

— Alle Kandle & Quellen

Client
Prada

- Automatische KPI-Anreicherung

10.11.2019

s
Barbour x

| Beende jetzt dein Clipping-Chaos
& teste aclipp kostenfrei

Print Social

w.vogue.co.uk/fashion/promotion...

Vogue.co.uk

Alexa Chungs erste
Barbour-Kollektion ist die
perfekte Wahl fiir
Coachella & Co.!

Monthly Visits

1.840.000

Re:

save and next clipping
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DAS PERFORMANCE
DASHBOARD

Bisher war es unmoglich die PR-Perfor- Mit dem aclipp Dashboard ist es erstmals
mance eines Kunden, einer Agentur oder moglich die PR Uber alle Kandle hinweg zu
eines Teams auf einen Blick zu sehen. Dafur analysieren. Dabei kdnnen die KPIs individuell
werden aktuell noch zu viele Datfensilos, Excel- festgelegt und alles auf Kundenebene ange-
Tabellen und Ordnersfrukturen genutzt. passt werden.

DIE PERFORMANCE IM BLICK

Alle Clippings diesen Monat Online Clippings Print Clippings

1,122 2,298,000 12,400 €

— Vergleiche Kampagnen

= O ph mie re KO no | e Status Updates Anzahl der Clippings lber einen Zeitraum

Neuer Report bereit zur Freigabe

- Individualisiere Auswertungen

4 Clippings noch nicht zugewiesen

Neuer Bericht verfigbar

Neuestes Clipping

VOGLE

Neue Clippings
Publisher Kategorie
VOGUE print Prada
InStyle.de online Superdry
Glamour.de online Prada

Mit Vergniigen Miinchen online HejHej Mats

Siddeutsche online HejHej Mats Gestern

Fashionista social Lovjoi Gestern

Das Bio Magazin print ThokkThokk Gestern

Mehr anzeigen

Starte jetzt mit aclipp & habe deine
Performance ab morgen im Blick
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PR 2025

Der Arbeitsbereich der Public Relations befin-
det sich gerade in einer Phase der Transfor-
mation. Im Bereich der Arbeitsplatze |asst sich
beobachten, dass es immer weniger Journa-
listen gelben wird. Diese werden umso mehr
einer enormen Arbeitsbelastung ausgesetzt
sein. Begrinden l&sst sich die Entwicklung
damit, dass Journalisten als Influencer an Be-
deutung verlieren werden. Das hat auch Aus-
wirkungen auf die PR-Arbeit an sich. Die klas-
sische Pressearbeit wandelt sich. Mitarbeiter
in der PR werden sich mehr und mehr mit
Aufgaben beschaffigen mussen, die in den
Bereich des Influencer-Marketings gehéren.
In Zukunft werden wir immer mehr eine Ver-

schmelzung von PR und Marketing beobach-

ten kdnnen. Agenturmitarbeiter sollten daher
entsprechend auf die Entwicklung aufmerk-
sam gemacht und geschult werden. Die Ver-
&nderungen sind noch weitreichender: War
friher die Erfolgsmessung nur zeitverzogert
zur MaBnahme moglich, werden sich kunftig
Erfolge in Echtzeit messen lassen. Der Vorteil
einer schnellen Reaktionsmoglichkeit ist da.
Fur die Reportings selbst mUssen passende
KPIs gefunden werden, welche Aussagekraff
fur die jeweilige Erfolgsmessung beinhalfen.
Immer mehr Kandle, die es zu Uberwachen
gilt, machen die Aufgabe schwierig, gleich-
zeitig aber auch schnelllebig. Fur das Erstel-
len von Resultaten sollfen Advertorials un-
bedingt weggelassen werden. Da sie eine
Werbeform darstellen und nur den
Anschein eines redakfionellen Be-
richtes haben, verfalschen sie das
Ergebnis.
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3 PR-Taktiken im Native Ads-Zeitalter

Gastbeitrag von Denise B6hm

Advertorial, Promotion, Feature, bezahlte Ko-
operation, sponsored Content, Markennen-
nung ... die Anzahl der kreativen Namen fur
bezahlten Content in klassischen Medien ist
grof. Und dies feils zum Leidwesen von PR-
Fachleuten: Immer haufiger landen sorgfdltig
recherchierte, journalistisch aufbereitete Pres-
semiffeilungen an unabhdngige redaktionelle
Medien im Endeffekt im Sales-Posteingang.

Earned Media, also Inhalte, die in konven-
tionellen Medien ohne monetaren Auffrag
des Unternehmens erstellt werden, werden
immer rarer. Es sind deshalb kreative, teils
unkonventionelle Strategien gefragt, um sich
dennoch Gehor zu verschaffen und redak-
tionell unterzukommen. Denise Bohm, Senior
Communications Manager bei Shpock, feilt
drei PR-Taktiken, um Clippings zu generieren:

1.) Unconventional is king

In Social Media wird wild mit Marken ex-
perimentiert, in Influencer- oder Hashtag-
Kampagnen wird fernab von Branding-Gui-
delines und Wording-Vorgaben drauflos
geshared. Nur in der klassischen PR Uberwie-
gen oftmals staubtrockene Texte, steife Vor-
standsfotos oder gar unauthentisches Stock-
Material. Zu grof3 ist fur viele alteingesessene
PR-Prakfiker — oder die dahinterstehenden
Geschaffsfuhrungsebenen — der Kontroll-
verlust, der sich durch das Versenden in den
Medien-Ather ergibt.

Mein Credo: mehr Mut zu frischen, unkon-
ventfionellen Themen. Je auBergewdhnlicher,
desto besser. Bei Shpock denke ich hier an
Storys wie ,Zeug von der Ex auf Shpock ver-
scherbeln’, ,Die lustigsten Suff-Kaufe" oder
,Die kuriosesten Karnevalskostume" Hier
haben wir vor allem kombiniert mit in-house

|
Mein Credo: Mehr Mut zu frischen,

unkonventionellen Themen. Je
auBergewdhnlicher, desto besser.

Daten in Boulevardmedien grofRe Erfolge er-
zielt. Die beste Inspiration dazu sind meist die
User oder die Kunden selbst. Aber auch Inter-
netohdnomene, Memes oder Popkultur-Re-
ferenzen bieten unkonventionelle Blickwinkel.

2.) Zauberwort: exklusiv

,Wir méchten lhnen diesen Inhalt exklusiv fur
lhre Leserinnen anbieten” Ein kleines Wort-
chen, so ein groRer Effekt. In der Vergangen-
heit habe ich mich oft gegen einen Massen-
versand entschieden. Und fur eine einzige
redaktionelle Erwéhnung. Diese dafur aber
in einem extrem reichweitenstarken Format
wie beispielsweise die Bild-Zeitung oder
taff. Gro3e Medientitel wie diese schenken
Pressemitteilungen ansonsten nur wenig
Beachtung, was nicht deren Ignoranz, sondern
vielmehr der Flut an Nachrichten im Postein-
gang geschuldet ist. Fugt man aber oben
erwdhntes Wortchen am besten gleich im
Betreff hinzu und hdalt sich konsequent daran,
sind die Chancen vervielfacht.



|
Exklusiv ist exklusiv und gehort
somit wirklich nicht nur dem
jeweiligen Medientitel, sondern
sogar dem jeweiligen Redakteur
oder der jeweiligen Redakteurin.

Apropos Konsequenz: Exklusiv ist exklusiv und
gehodrt somit wirklich nicht nur dem jeweiligen
Medientitel, sondern sogar dem jeweiligen
Redakteur oder der jeweiligen Redakteurin.
Es bietet sich deshalb an, gleich in der E-Mail
hoflichst um eine Absage bei Nichtinteresse
zu bitten, damit das Thema wieder ,frei” ist
fur weitere Pitch- Versuche.

3.) Studien - PR neu gedacht

,... wurde kurzlich in einer von Shpock in
Auftrag gegebenen Studie erhoben! Das
fantasielose Clippinggenerieren durch die
verpflichfete Nennung des Studieninhabers
erfullt zwar den Zweck, ist aber ein alter
Hut und selten wirklich impactstark. Wir
bei Shpock haben die besten Erfahrungen
damit gemacht, unabhdngig erhobene
Daten mit in-house Datfen zu kombinieren.
So werden fast inhalfsgleiche Studien von

Beim Story-Pitching hat es sich
bewdahrt, individuelle Dafenpake-
te zu schnuren, dem einen Titel,
beispielsweise Bundesldnder und
Geschlechterunterschiede, anzu-
bieten, dem ndchsten dann die
Studienergebnisse im Zeitverlauf,

unterschiedlichen Unternehmen vermieden
(,Die groBe Gebrauchtwagenstudie Teil 95").
Beim Story-Pitching hat es sich bewdhrf,
individuelle Datenpakete zu schntren, dem
einen Titel, beispielsweise Bundeslander und
Geschlechterunterschiede, anzubieten, dem
ndchsten dann die Studienergebnisse im
Zeitverlauf. Dies funktionierte in der Vergan-
genheit am besten, wenn man die Journalis-
ten gleich jene Datenpunkte aussuchen ldasst,
die sie am meisfen interessieren, und die
Studie im Erstkontakt nur anteasert.

Uber Shpock

Shpock ist ein mobiler Marktplatz, der Mil-
lionen private Kéufer und Verkdufer sowie
lokale Handler in ganz Europa miteinander
verbindet. Die Produktkategorien reichen
von Elektronik und Kleidung liber Mébel bis
hin zu Spezialbereichen wie Autos und Im-
mobilien.

Shpock verzeichnet pro Monat mehr

als 10 Millionen aktive User und liber 2
Milliarden Seitenaufrufe. Diese Zahlen und
regelmdBige #1Rankings im App & Google
Play Store in Deutschland, GroBbritannien
und Osterreich machen Shpock zu einer der
reichweitenstérksten Shopping-Apps Europas.

Denise Bohm

Shpock App, finderly GmbH

Senior Communications Manager
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