MEDIENRESONANZANALYSE & EVALUATION

Klarheit: Evaluation

versus Konfusion

Der Gedanke an eine Analyse, die auf einen Blick Licht in den Medien-
dschungel bringt, ist verlockend. Doch wer sich bei der Auftragsvergabe
nicht dariiber im klaren ist, was er eigentlich wissen will, dem kann

nicht geholfen werden.

Von Jan Sass

Medienresonanzanalysen sind ein EDV-
gestiitztes, inhaltsanalytisches Verfahren
zur Beobachtung und Auswertung der Me-
dienberichterstattung.Als Evaluationsins-
trument soll es fiir Klarheit und Orientie-
rung sorgen: Waren die Kommunikations-
maBnahmen erfolgreich? Wurden rele-
vante Botschaften hinreichend transpor-
tiert? Was folgt fiir die weitere strategische
Ausrichtung der Kommunikation? Dabei
gilt,dass jede Medienresonanzanalyse nur
so gut sein kann, wie das ihr zugrunde lie-
gende Untersuchungsdesign. Es mag ba-
nal erscheinen, aber wer im Vorwege nicht
prézise Ziele und Botschaften fiir die Me-
dienarbeit definiert, produziert in der Me-
dienresonanzanalyse nur diffuse Ergeb-
nisse und erntet beim Kunden oder Vorge-
setzten bestenfallsein Achselzucken.

Um eine hohe Aussagekraft zu errei-
chen,sollten zudem Themen und Umfang
der Untersuchung eingegrenzt werden,
Denn hier ist weniger oftmals mehr. Zum
Beispiel muss eine Medienresonanzana-
lyse zum Corporate Image nicht jedes Lo-
kalblatt einbeziehen. Sinnvoller wiire in
diesem Fall, sich auf einen Querschnitt
meinungsbildender Medien zu beschrin-
ken und diesen zusétzlich bei ausgewihl-
tenTiteln mit qualitativen Methoden wei-
terzuvertiefen.

Grundsitzlich miissen Medienreso-
nanz-Spezialisten in der Lage sein, den
PR-Verantwortlichen von der Entwick-
lung des Untersuchungsdesigns bis zur
Bewertung der Ergebnisse zu unterstiit-
zen. Das kdnnen sie am besten, wenn sie
nicht nur iiber das entsprechende metho-
dische Wissen verfiigen, sondern die The-
men eines Unternehmens auch in den

Kontexten seiner Branche verstehen.
Dieses Versténdnis sollte sich moglichst
auch aufdie mitder Auswertung von Clip-
pingsbefassten einzelnen Codierer bezie-
hen.Solche branchenbezogenen Speziali-
sierungen, die etwa in groen Meinungs-
forschungsinstituten ldngst zum Standard
gehoren,erhohendie Qualitit dieses Eva-
luationsinstruments deutlich.

Jede Medienresonanzanalyse ist hichst
erklarungsbediirftig - allein schon des-
halb, weil nicht jeder Adressat versteht,
wovondie Redeist,wenn es um die ,,Opti-
malrelation  des Initiativquotienten®
geht, Zirkuliert die frisch vorgelegte Un-
tersuchung mit einem Wust von Daten
und Fakten — dafiir aber ohne miindliche
Erlduterung und kompakte Management
Summarys — bis in die Vorstandsetage,
kann das auch bei vermeintlich guten Er-
gebnissen durchaus kontraproduktiv
sein. Was soll ein Vorstand mit der Aussa-
ge anfangen, dass die gewichtete Medien-
resonanz auf einer Skala von plus drei bis
minus drei einen Durchschnittswert von
1,37 erreicht?

Fakten benennen, aber immer an den
Leser denken — das gilt nirgendwo mehr
als bei Medienresonanzanalysen. Des-
halb diirfen sie den Leser nicht mit den
Zahlen allein lassen. Gute Analysen ge-
hen natiirlich ins Detail, sie fassen jedoch
wesentliche Erkenntnisse tber Erfolg
und Misserfolgin verstidndlicher Formzu-
sammen, bieten fiir jedes Chart einen
Kommentar an und stellen die Daten
auch in weitere Zusammenhénge des Un-
tersuchungszeitraums. Dieses konnen
wirtschaftliche und politische Entwick-
lungen, Gesetzesbeschliisse, Branchener-
eignisse oder mediale Rahmenfaktoren

Ein paar Standards aus der Praxis

sein. Wiinschenswert wire dariiber hi-
naus die Verfligharkeit anonymisierter
Benchmarks, um die Einschitzung der
Daten zusitzlich zu erleichtern. Solche
Benchmarks setzen allerdings einen aus-
reichenden Pool vergleichbarer Studien
voraus. Nicht zuletzt liegt der Erkenntnis-
wert im richtigen Verhiltnis von Konti-
nuitdt und Diskontinuitit: Werden bei-
spielsweise substanzielle Fragestellungen
in der Medienresonanzanalyse dauerhaft
durchgehalten, flexiblere Inhalte dage-
gen an aktuelle Themen und Marktent-
wicklungen angepasst?

ZuInformationsqualitit, Reaktionsge-
schwindigkeit oder Serviceorientierung
der Unternehmenskommunikation ge-
ben Medienresonanzanalysen iibrigens
keine Auskunft. Dazusollte man die Jour-
nalisten selbst befragen. Ahnliches gilt fiir
andere Fragestellungen bei weiteren
Stakeholdern. Um die Wertschopfung
von Kommunikation wirklich messen zu
konnen,ist also ein Untersuchungsansatz
notwendig, der Medienresonanzanalyse
und Reputationsanalyse integriert.
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