E IR& Bund der Publlc Relatlons Agenturen der Schwelr

Die Wahl einer PR-Agentur

Fir die Wahl einer PR-Agentur gibt es verschie-
dene Wege. Die gebréuchlichsten und damit be-
wahrtesten sind hier aufgezeigt.

Marktibersicht

Verschaffen Sie sich einen Uberblick tber den
Markt der PR-Beratungsunternehmen. Die Website

sind hieflir Anhaltspunkte. Unterhalten Sie sich mit
Geschaftsfreunden tber deren PR-Agenturen und
die Erfahrungen, die sie mit ihnen gemacht haben.
Klaren Sie ab, welche Agenturen fiir Ihre direkten
Mitbewerber arbeiten, auch wenn diese — in der
Regel — fiir Sie nicht in Frage kommen. Verlangen
Sie sodann von Agenturen, die Sie interessieren,
eine Agentur-Dokumentation. Holen Sie Uber
Agenturen, die lhnen aufgrund dieser Informatio-
nen besonders geeignet erscheinen, bei einigen
Auftraggebern Referenzen ein. Wenn Sie sich
diese Marktiibersicht geschaffen haben, ergeben
sich drei Wege zur definitiven Wahl einer Agentur:

1. Direktwahl

Haufigste Form ist die Direktwahl. Aufgrund von
Empfehlungen oder basierend auf der Marktuber-
sicht hat sich der geeignete Partner ergeben. Die-
ses Auswahlverfahren ist fur alle Beteiligten das
effizienteste, weil bereits bei einem ersten Ge-
sprach (kostenlos) zwischen Auftraggeber und
Agentur die mdglichen Aufgaben konkret diskutiert
werden kdnnen.

Das weitere Vorgehen wird gemeinsam festgelegt
(Zeitplan, Vertragsentwurf, Aufgabenbeschrieb,
Budget usw.). Vgl. dazu «Zusammenarbeit mit
einer PR-Agentur». Sofern es sich nicht bloss um
die Realisierung einer einzelnen Kommunikations-
massnahme (z.B. Broschire, Pressekonferenz
usw.) handelt, sondern um ein ganzes Massnah-
menpaket, wird IThnen die Agentur in aller Regel als
ersten Schritt eine Situationsanalyse und die Ent-
wicklung eines auf lhre Bedirfnisse abgestimmten
Kommunikationskonzeptes empfehlen. Die Kosten
belaufen sich fur Kurzskizzen auf CHF 5000 bis
CHF 10000, fur aufwendige Arbeiten ab rund
CHF 20'000.
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Aszociation des agences de relations publigues en Suisse
Associazione delle agenzie di pubbliche relazioni in Svizzera
Assuciation of PR Apencics in Switzerland

2. Agenturprasentation

Zweck

Sie soll Innen die Mdglichkeit geben, anhand einer
individuellen Kriterienliste verschiedene Agenturen
direkt miteinander zu vergleichen.

Vorgehen

Laden Sie jene Agenturen, von denen Sie auf-
grund der Marktubersicht einen positiven Eindruck
haben, schriftlich zu einer Agenturprasentation ein.
Erlautern Sie die zur Diskussion stehende Aufgabe
und dokumentieren Sie lhr Unternehmen. Bitten
Sie die Agenturen, sich im Rahmen der Pra-
sentation kurz vorzustellen und gleichzeitig aufzu-
zeigen, wie sie die gestellte Aufgabe angehen
wirden. Teilen Sie den eingeladenen Agenturen
mit, welche weiteren Agenturen teilnehmen wer-
den, und gleichzeitig auch, wer auf lhrer Seite an
der Prasentation dabeisein wird. Setzen Sie den
Zeitrahmen fest, den die Agenturen fur ihre Pré-
sentation zur Verfugung haben (z.B. 15 Minuten
fur die Prasentation und 15 Minuten fir Fragen).
Verlangen Sie von den Agenturen keine Ldsungs-
vorschlage (Konzepte, Programme usw.). BPRA-
Agenturen werden im Interesse ihrer Auftraggeber
kostenlos keine konkreten Vorschlage ausarbeiten.

Ort

Die Agenturprasentation kann bei lhnen (zeitlich
rationelle Abwicklung) oder bei den Agenturen
(personlicher Eindruck von Biros, Mitarbeitern, Stil
und Klima) stattfinden.

Art der Prasentation

Die Agenturen stellen sich entsprechend ihrem
individuellen Stil als Unternehmen vor und skiz-
zieren, in welchen Schritten sie die gestellte Auf-
gabe zu lésen gedenken. Es handelt sich dabei um
eine Vorgehensskizze und nicht um ein ausgear-
beitetes Konzept.

Kosten
Mit einer Agenturprasentation sind fir Sie keine
Kosten verbunden.


http://www.bpra.ch
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Marktibersicht

Direktwahl
Agentur-

prasentation
(kostenlos)

Wettbewerbs-

prasentation
(kostenpflichtig)

Auswahl/Auftrag

Beurteilung

Versuchen Sie in einer ersten Beurteilungsrunde
die objektiv mess- und vergleichbaren Kriterien
und in einer zweiten Runde die subjektiven Ein-
drucke festzuhalten. Entscheiden Sie sich auf-
grund der gewonnenen Fakten und Eindriicke fir
die lhnen zusagende Agentur.

3. Wettbewerbsprasentation

Zweck

Sie gibt Ihnen die Mdglichkeit, verschiedenen
Agenturen gegen Honorierung eine konkrete Auf-
gabe zu stellen und damit ihre analytischen, kon-
zeptionellen und kreativen Fahigkeiten zu verglei-
chen.

Vorgehen

Laden Sie jene Agenturen zu einer Wettbe-
werbsprasentation ein, von denen Sie aufgrund
von Empfehlungen oder persénlichen Erfahrungen
den Eindruck haben, dass sie eine solche Aufgabe
I6sen kdnnen. Teilen Sie diesen Agenturen mit,
wer weiter am Wettbewerb teilnimmt und wer auf
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Ihrer Seite an der Prasentation dabeisein wird. Die
einzelnen Schritte zu einer Wettbewerbsprasenta-
tion:

1. Schriftliche Einladung mit kurzer Skizze der
Aufgabe, Honorierung, Zeitplan.

2. Die eingeladenen Agenturen nehmen Stellung,
ob sie am Wettbewerb teilnehmen wollen.

3. Den Teilnehmern wird die prazise Aufgaben-
stellung und das ausfuhrliche Briefing mit allen
notwendigen Unterlagen ausgehandigt. (Je
genauer die Aufgabe definiert ist, desto besser
wird die Vergleichbarkeit der L6sungen sein.)

4. Die Agenturen erhalten Gelegenheit, allfallige
Fragen an Sie zu stellen.

5. Normalerweise erfolgt die Présentation miind-
lich, ein schriftiches Exposé wird abgegeben.
Es sollten dafir (je nach Aufgabenstellung) 30
bis 60 Minuten pro Agentur vorgesehen wer-
den.



Die Wahl einer PR-Agentur

Als Zeitbedarf sollten Sie vorsehen: fir die Ein-
ladungsphase 2 bis 4 Wochen, fiir das Briefing und
die Beantwortung von Fragen 2 bhis 4 Wochen, fir
die Lésung der Aufgabe (je nach Umfang) 1 bis 3
Monate. Das heisst, dass sich der Zeitraum fur die
Durchfuhrung einer Wettbewerbsprasentation tber
2 bis 6 Monate erstrecken kann. Zu beriick-
sichtigen ist auch, dass Sie bei diesem Vorgehen
zeitlich nicht unerheblich belastet werden (Aus-
schreibung, Formulierung der Aufgabe, Briefing,
Beantwortung von Fragen, Prasentationen, Beur-
teilung).

Ort
vgl. Agenturprasentation.

Art der Prasentation

Je nach Aufgabenstellung und Agenturstil werden
die Agenturen die Ausgangslage skizzieren, die
Ziele und die Zielgruppen formulieren, die Strate-
gie entwickeln, die Massnahmen und Mittel auf-
zeigen und einen Uberblick tiber Kosten und Zeit-
planung geben. Ausserdem wird lhnen in der Re-
gel aufgezeigt, wie die Agentur bei der Lésung
dieser Aufgabe vorgegangen ist. Je nach Aufga-
benumfang wird die Préasentation mit ersten grafi-
schen Entwirfen ergénzt sein. Anschliessend an
die Prasentation sollte gentigend Zeit zur Diskus-
sion vorhanden sein.

Kosten
CHF 10000 bis CHF 25'000 oder mehr pro Agen-
tur, je nach Umfang der Aufgabe.

Beurteilung

Die Beurteilung einer Wettbhewerbsprasentation
beinhaltet naturgeméass einen betrachtlichen Er-
messensspielraum. Es gibt immer verschiedene
mdgliche und glltige Wege, eine bestimmte Auf-
gabe zu l6sen. Das Erstellen einer objektiv mess-
und vergleichbaren Kriterienliste ist deshalb nur
sehr bedingt mdglich. Trotzdem einige Hinweise,
die lhnen bei der Beurteilung helfen kénnen: Hat
die Agentur die gestellte Aufgabe richtig verstan-
den? Hat sie die wichtigsten Elemente der Situa-
tion erfasst und analysiert? Welche Schliisse hat
sie fur die Strategie daraus gezogen? Ist die Stra-
tegie realisierbar? Kénnen Sie sich mit den Vor-
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schlagen im Bereich der Massnahmen und Mittel
identifizieren? Sind Methoden zur Messung des
Erfolges vorgesehen? Sind die von lhnen vorge-
gebenen Rahmenbedingungen (finanziell, zeitlich,
ortlich, politisch, organisatorisch, personell) be-
racksichtigt worden? Der wichtigste Teil der Pra-
sentation, die konzeptionelle Leistung, lasst sich
indessen kaum in einem vergleichbaren Bewer-
tungssystem festlegen. Hier wird es darum gehen,
ob Sie einer konventionellen oder einer ausserge-
wohnlichen, einer klassischen oder einer aggressi-
ven Loésung den Vorzug geben. Es ist dies in je-
dem Falle eine subjektive Beurteilung. Auch die
Beurteilung der Personen, die Ihnen die verschie-
denen Ldsungen prasentieren, spielt eine nicht
unwichtige Rolle. Das soll auch so sein, denn Sie
mussen mit diesen Personen in Zukunft zusam-
menarbeiten. Eine gewisse Sympathie und vor
allem gegenseitiges Vertrauen sind dafur Voraus-
setzung.

Wettbewerbsregeln

Die eingeladenen Agenturen investieren in der
Regel mehr in die Prasentation als dem Wettbe-
werbshonorar entspricht. Sie erwarten deshalb,
dass der Auftrag auch tatsachlich an eine der ein-
geladenen Agenturen vergeben wird. Ist dies nicht
der Fall, haben Sie die eingeladenen Agenturen fir
den effektiven Aufwand zu entschadigen. Ublich ist
jedoch die Klausel, wonach die gewinnende Agen-
tur auf das Wettbewerbshonorar zu verzichten hat.



