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1. Einleitung

1.1. Forschungsinteresse
Der Diskurs zwischen den Berufsfeldern Public Relations (nachfolgend mit PR abgekirzt) und
Journalismus gilt sowohl in der empirischen als auch in der theoretischen Forschung als
.Dauerbrenner” (Altmeppen et.al. 2004, S.9). Das Verhaltnis zwischen Journalismus und PR
basiert auf einer Reihe von gegenseitigen Abhangigkeiten und inhaltlicher N&ahe bei
gleichzeitiger Skepsis. In Medienberichterstattungen und durch Berichte von Praktikerinnen
wird immer wieder der Eindruck der bosen PR mit ihren manipulativen Techniken und des
guten wahrheitsgetreuen Journalismus vermittelt (vgl. Holiday 2012, S. 17). Doch stellt sich

besonders heutzutage die Frage, ob dieser Eindruck noch der Wahrheit entspricht.

Die Wurzeln des schwierigen Verhaltnisses zwischen PR und Journalismus liegen in einem
Grundkonflikt: Journalismus soll die Bevolkerung objektiv, parteilos und unvoreingenommen
informieren, wahrenddessen die Aufgaben der PR in der Artikulation und Durchsetzung von
Unternehmensinteressen liegen. Journalistinnen vertreten demnach das Gemeinwohl und
PR-Praktikerinnen hingegen partikulare Interessen von Organisationen, Institutionen und
anderen Gruppen (vgl. Schweiger 2013, S.13). Weiters besteht zwischen PR und
Journalismus eine gegenseitige Abhangigkeit: Journalistinnen sind auf Informationen, die
ihnen PR-Praktikerinnen liefern, angewiesen. Diese wiederum sind auf die Massenmedien
und ihre Fahigkeit Informationen in kurzer Zeit an moglichst viele Menschen zu verbreiten
angewiesen. Hier besteht also eine Art Tauschgeschaft ,Information gegen Publizitat® (vgl.
Hoffmann 2003, S. 38).

Forschung auf internationaler Ebene hat diese spannungsgeladene Beziehung beider
Bereiche, in erster Linie empirisch, untersucht. Hingegen gab es im deutschsprachigen Raum
seit den 1980er Jahren vermehrte Auseinandersetzungen um verschiedene
Erklarungsansétze und Theorien (vgl. Wehmeier 2004, S. 67). Die klassischen Theorien, die
sich mit dem Verhaltnis zwischen PR und Journalismus beschéftigen sind die
.Determinationsthese® und der ,Intereffikationsansatz®. Wéahrend ersteres eine Abhéngigkeit
des Journalismus von der PR beschreibt, ist zweiteres eine Weiterentwicklung, welche
besagt, dass Einflisse und Abhangigkeiten in beide Richtungen vorherrschen. Zudem
entwickelte sich auch ein systemtheoretischer Ansatz um PR und Journalismus als Systeme,
die bestimmte Leistungen fiireinander und fur die Gesellschaft erbringen, zu beschreiben.
Dabei koppeln sie sich aneinander oder vermischen sich sogar und dennoch sind sie stets um
ihre Selbsterhaltung bemunht (vgl. Schweiger 2013, S. 13f.).

Vor allem durch gesamtgesellschaftliche Prozesse in der Umwelt beider Systeme, haben sich

auf der Ressourcenebene, die 6konomischen und technischen Rahmenbedingungen von
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Journalismus und PR nachhaltig verandert. Zu Beginn des 21. Jahrhunderts etablierte sich
eine zunehmende Medien- und Journalismuskrise, welche zur Begrenzung der monetaren
und personellen Ressourcen von Redaktionen fihrte.  Durch  beschrénkte
Recherchekapazitaten und die Abhéngigkeit von Anzeigen- und Werbekundinnen entwickelte
sich ein verstarkter Einfluss von PR auf die journalistische Berichterstattung (vgl. Fleiter 2008,
S. 212f). Zudem beschleunigte die Evolution des Internets die Kommunikation und
revolutionierte seit seiner breitflachigen Verbreitung Ende der 1990er Jahre des vergangenen
Jahrhunderts, nichts nur den Informationsaustausch und die Informationsverbreitung, sondern
veranderte samtliche Kommunikationskandle nachhaltig. Eine Reaktion dieser sich schnell
wandelnden Entwicklung war, dass sowohl Redaktionen als auch PR-Abteilungen nun
schneller publizieren bzw. informieren missen. Kurzum erweiterten sich die
Leistungsspektren des Journalismus und der PR, durch die kommunikationstechnischen
Entwicklungen des 21. Jahrhunderts (vgl. Altmeppen et. al. 2013, S. 49). Die neuen
Instrumente des digitalen Zeitalters (Uben einen enormen Einfluss auf die
Informationsverbreitung sowohl im Journalismus als auch in der Offentlichkeitsarbeit aus.
Wichtige Vorteile der neuen Kommunikation sind die Leichtigkeit des Zugangs, die
Geschwindigkeit und der glnstigere Preis. FiUr Rezipientinnen ist es heutzutage viel
bequemer ihre Nachrichten einfach online zu lesen (vgl. Hosu & Lepadatu 2009, S. 68).
Tatsachlich gewinnt das Internet zunehmend an Bedeutung, wéahrend klassische
Kommunikationsmittel ums Uberleben kampfen miissen. Vor allem Soziale Medien
beeinflussen auf globaler Ebene alle Bereiche der Gesellschaft und die Macht in diesem
Bereich wéchst exponentiell (vgl. Abrudan 2015, S. 116). Journalistinnen obliegt heutzutage
die Aufgabe sich Wissen und Informationen beziglich neuer Technologien anzueignen und
gleichzeitig die Veranderung der Interessen und des Konsums ihrer Kunden zu beobachten
(vgl. Szambolics 2015, S. 42). Fir PR-Akteurlnnen ergaben sich durch soziale Medien neue
Wege an die Offentlichkeit zu gelangen und ihre Inhalte selbst zu verwalten (vgl. Lloyd &
Toogood 2015, S. 10).

Mittlerweile sind Onlinemedien zu einem grundlegenden Bestandteil der alltaglichen
Medienproduktion, -rezeption und -kultur geworden. Es gibt inzwischen kaum eine
Teildisziplin oder ein Forschungsfeld der Kommunikationswissenschaft, das sich nicht auch
mit Onlinekommunikation beschéftigt. Sowohl Wechselwirkungen als auch Ruckwirkungen
der Onlinekommunikation auf klassische publizistische Medien und auf Strukturen und
Prozesse der 6ffentlichen Kommunikation sind uniibersehbar geworden. Es ist nicht mehr nur
die Rede von einer ,Digitalen Revolution oder vom Web 2.0, sondern es handelt sich
mittlerweile um eine tiefgreifende Disruption der gesellschaftlichen Kommunikation (vgl.
Schweiger & Beck 2019, S. 3).



Vor allem Lehrende der Kommunikationswissenschaft oder verwandter Fécher sind
heutzutage zunehmend konfrontiert mit Studierenden, die oftmals einen Grof3teil der
Fachliteratur, Theorien und Befunde aus der Zeit ,vor dem Internet fur unzureichend und nicht
mehr zitierfahig halten. Zweifellos generiert die Etablierung der Onlinekommunikation eine
Herausforderung fur die Kommunikations- und Medienpraxis (vgl. Schweiger & Beck 2019, S.
3).

1.2. Aufbau und Ziel der Arbeit
Aufbau:

Zu Beginn der Arbeit in Kapitel Zwei wird der theoretische Bezugsrahmen festgelegt.
Ausgangspunkte und die Analyseebene werden vorgestellt und anschlieRend wird die
Systemtheorie als Basistheorie erklart. Die Beziehung zwischen PR und Journalismus wird
folglich unter dem Aspekt der Systemtheorie beleuchtet sowie die Funktionen des
Journalismus fir die PR. Anschlie@end wird noch ein Blick auf die Auswahlkriterien fir

Nachrichten in Form der Nachrichtenwerttheorie geworfen.

Das Dritte Kapitel handelt von der Beschreibung der Beziehung zwischen PR und
Journalismus. Es werden Ahnlichkeiten und Unterschiede dargestellt sowie die
fortschreitende Konvergenz zwischen beiden Berufsfeldern. Zudem wird besonders die
Gegenseitige Wahrnehmung beleuchtet. Potenzielle Konflikte und Einflisse werden diskutiert
und das Rollenverstandnis beider Bereiche wird ebenso erlautert. Ausgehend davon wird eine
Machtverschiebung zwischen PR und Journalismus unter der Beriicksichtigung verschiedener

Faktoren beschrieben.

Im Vierten Kapitel liegt der Fokus auf den Rahmenbedingungen des 21. Jahrhunderts. Hier
geht es speziell um die Auswirkungen der Digitalisierung und was diese fur PR und
Journalismus bedeuten. Es wird beschrieben, wie sich die Arbeitsweisen beider Bereiche

durch die Etablierung neuer digitaler Kommunikationsmdglichkeiten verandert haben.

Das Funfte Kapitel beschaftigt sich mit der methodischen Vorgehensweise. Zunachst werden
Hypothesen aufgestellt und theoretisch fundiert. Anschlielend wird die standardisierte
Befragung als angewendete Methode erlautert und die verwendeten Messskalen erklart. Zum

Schluss wird die Stichprobe definiert und der Fragebogen vorgestellt.

Im Sechsten Kapitel werden die Forschungsergebnisse analysiert und erlautert sowie die
aufgestellten Forschungsfragen und Hypothesen beantwortet. AnschlieRend werden in
Kapitel Sieben Limitationen beschrieben und ein allgemeines Fazit sowie ein Ausblick fur

weitere Forschungsanséatze formuliert. Weiters im Achten Kapitel ist das Literaturverzeichnis



und am Ende der Arbeit in Kapitel Neun befindet sich schlussendlich der Anhang in dem

Abstract, Fragebogen sowie die SPSS Ausgabe zu finden sind.
Ziel:

Wie aus der Literatur hervorgeht, gibt es bereits sehr viele Studien zur Wahrnehmung des
PR-Journalismus-Diskurses aus der Sicht von Fachleuten. Was jedoch fehlt, sind die
Ansichten der neuen Generation von Kommunikationsfachleuten - von Studentinnen, die bald
ihren Weg in das Arbeitsleben antreten. Vor allem in Kombination mit den durch die
Digitalisierung etablierten neuen Kommunikationsmaoglichkeiten stehen sie heutzutage vor
neuen Herausforderungen. Demzufolge soll die vorliegende Arbeit also herausfinden, wie
angehende Kommunikationsfachleute die Machtbalance zwischen PR und Journalismus, in
Bezug auf das Berufsrollenverstéandnis beider Bereiche, wahrnehmen, welchen legitimen
Einfluss sie verschiedenen Ressourcen zusprechen und inwiefern sie die neuen

Moglichkeiten der Kommunikation durch den digitalen Wandel fur sich selbst nutzen wirden.

1.3. Forschungsfragen

Der oben genannten Forschungsliicke nach ergeben sich folgende Forschungsfragen, die in

dieser Arbeit beantwortet werden sollen:

FF1. Welches Berufsrollenverstandnis der Bereiche PR und Journalismus liegt bei

angehenden Kommunikationsfachleuten vor?

FF2: Inwiefern wirden angehende Kommunikationsfachleute, die durch die Digitalisierung

neu entstandenen, Méglichkeiten der Kommunikation fur ihre Arbeit nutzen?



2. Theoretischer Rahmen zur PR-Journalismus-Beziehung

2.1. Ausgangspunkte und Analyseebenen
Ein Uberblick der theoretischen Literatur zum Verhaltnis zwischen PR und Journalismus, lasst
den Schluss zu, dass es an einheitlichen Konstrukten und Bezeichnungen mangelt.
Stattdessen lasst sich eine verwirrende Begriffsvielfalt, von Determination, Steuerung oder
Medialisierung Uber Intereffikation, Interdependenz bis hin zu struktureller Kopplung beider
Systeme finden. Sogar die Rede von einem gemeinsamen Supersystem lasst sich bisheriger
Literatur entnehmen. Der gemeinsame Ausgangspunkt besteht dennoch darin, dass PR und
Journalismus zusammenarbeiten, aufeinander angewiesen sind und sich in irgendeiner Weise
beeinflussen. Eine theoretische Beschreibung des Ablaufes ist seit jeher Gegenstand
intensiver Debatten (vgl. Schweiger 2013, S. 63). Grundsatzlich gibt es verschiedene

Forscherfraktionen, die sich entlang zweier Trennungslinien unterscheiden:

Eine erste Trennungslinie lasst sich zwischen PR- und Journalismusforscherinnen finden.
Wissenschaftlerinnen identifizieren sich entweder mit der einen oder anderen Seite. PR-
Forscherlnnen betrachten Nachrichtenmedien als Instrument, mit dessen Hilfe sie ihre
Anspruchsgruppen kommunikativ erreichen. Journalismus-Forscherinnen hingegen, sehen
PR als Irritation der Funktionserfullung der Massenmedien und als eine Gefahr fur die freie
Meinungsbildung. Sie ignorieren dabei die wichtigen Funktionen, die auch die PR fur die
Gesellschaft hat. Die zweite Trennungslinie lasst sich feststellen anhand von Analyseebenen
und Basistheorien. Das Verhéltnis zwischen PR und Journalismus kann auf verschiedenen
Ebenen (Mikro-, Meso- oder Makroebene) und anhand verschiedener Basistheorien
untersucht werden. Je nach Mdéglichkeit, kommen Wissenschaftlerinnen zu unterschiedlichen
Beobachtungen und Bewertungen. Als Basistheorie (auch Paradigma) bezeichnet man ein
grundsatzliches wissenschaftliches Denk- und Analysekonstrukt, dass sich auf Phanomene
in unterschiedlichen Bereichen anwenden lasst (vgl. Schweiger 2013, S. 63). Die zu Grunde
liegende Basistheorie in dieser Arbeit ist der systemtheoretische Ansatz. Dazu im nachsten

Kapitel mehr.

Weiters kann das Verhéltnis zwischen PR und Journalismus auf verschiedenen

Analyseebenen untersucht werden. Hierzu zéhlen:

- Makroebene: hier geht es um die grundsétzlichen Funktionen von Journalismus und
PR in der Gesellschaft und den damit verbundenen Strukturen.

- Mesoebene: auf dieser Ebene blickt man auf konkrete Organisationen, wie
Medieninstitutionen, Kommunikationsagenturen oder Unternehmen und auf die

Verhéaltnisse zwischen einander.



- Mikroebene: hier geht es um die Einstellungen und Kompetenzen sowie das berufliche
Handeln individueller Journalistinnen und PR-Praktikerinnen. Diese Ebene bezieht

sich konkret auf das Denken, Fiihlen und Verhalten von Menschen.

Aus diesen drei Perspektiven lassen sich unterschiedliche Fragen ableiten und es liegt auf
der Hand das es hier zu teilweise abweichenden Ergebnissen kommen kann (vgl. Schweiger
2013, S. 63f.).

2.2. Uberblick tiber die Basistheorien
Die Handlungstheorie und die Systemtheorie zahlen in der Sozialwissenschaft zu den
wichtigsten. Vertreter beider Theorien pflegten lange eine Feindschaft. Erst in den letzteren
Jahren gab es Versuche die beiden Ansatze zu kombinieren wie Gidden’s
Strukturationstheorie zeigt (vgl. Schweiger 2013, S. 64). Die Systemtheorie soll in dieser
Arbeit als Basistheorie dienen und wird in den nachsten Kapiteln genauer beleuchtet. Doch

vorweg folgt ein allgemeiner Uberblick.

Um die beiden Theorien zu verstehen, bedarf es zun&chst einen Einblick in den
forschungshistorischen Hintergrund. Sowohl der Journalismus- als auch der PR-Forschung
liegt ein berufspraktischer Zusammenhang zu Grunde. Im Mittelpunkt stand zu Beginn die
Mikroebene mit der Ausbildung der Lernenden und die Vermittlung von Fachkompetenzen wie
z.B. das Recherchieren, Nachrichtenschreiben und das Fihren von Interviews. Weiters
untersuchte man auf der Mesoebene strategische und ethische Fragen wie z.B. der
Werdegang von Journalistinnen und PR-Praktikerinnen oder wie man erfolgreich eine Zeitung
oder PR-Agentur fihrt. Die Makroebene beschaftigte sich mit den Fragen wie PR und
Journalismus die Demokratie beeinflussen und ob Ligen ein legitimes Mittel ist. Um diese
Fragen zu beantworten, konzentrierte man sich entweder auf Leben und Werk von
herausragenden PR- und Journalistenpersonlichkeiten oder man diskutierte direkte
Problemfalle. Forschung und Lehre legten also damals ihren Fokus auf einzelne

Persdnlichkeiten oder auf Einzelfalle (vgl. Schweiger 2013, S. 64f.).

Die Einzelfallbetrachtung brachte aber einige Unstimmigkeiten gegenliber dem
dominierenden empirisch-sozialwissenschaftlichen Anspruchs, GesetzméaRigkeiten zu
beschreiben und mittels Theorien zu erklaren. Hierfiir gab es mehrere Griinde: (1) Personen
und Ereignisse sind untypisch fiir allgemeine GesetzmaRigkeiten bzw. den Durchschnitt (2)
die Fokussierung auf berufspraktische Themen und Personlichkeiten stand unter Verdacht
der Unwissenschaftlichkeit (3) eine Fokussierung auf Personlichkeiten erweckt den Eindruck,
dass immer Absichten, Strategien und Handlungen von Einzelpersonen, PR und Journalismus
préagen (4) soziale und strukturelle Gegebenheiten werden so unterschatzt oder tbersehen.

Diese Betrachtung fuhrt also zu der zentralen Frage, ob PR und Journalismus mehr von
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Einzelpersonen mit personlicher Meinung und ihrem Handeln (Handlungstheorie) oder aber
von sozialen Strukturen und GesetzmalRigkeiten (Systemtheorie) gepragt sind (vgl. Schweiger
2013, S. 65).

2.3. Systemtheorie als wichtigste Basistheorie
Die Systemtheorie gilt als eine der wichtigsten Basistheorien um die Beziehung zwischen PR
und Journalismus zu erklaren. Auf dieser Grundlage entstanden verschiedene Annahmen zu
den Beziehungstypen zwischen beiden Feldern bzw. Systemen (vgl. Schweiger 2013, S. 66).
Um diese Annahmen zu verstehen, folgt nun eine Skizze der Grundlagen der Systemtheorie,
bevor sie im nachsten Kapitel auf die Beziehung zwischen PR und Journalismus angewendet

wird.

Die Systemtheorie wurde 1984 von Niklas Luhmann als eine Theorie ohne Individuen
entwickelt. Demnach schlie3t sie Menschen und ihre Handlungen ganzlich aus. Das Risiko
sozialer Zusammenhénge, in die ein Einzelner eingebunden ist, zu Ubersehen, wurde so
minimiert. Menschen féllt es leicht zu verstehen was andere Menschen denken, fihlen, wollen
und tun. Organisationen und komplexe Zusammenhénge zu durchschauen, féllt hingegen
schwerer. Aus diesem Grund lag der Fokus lange auf der Mikroebene und auf einzelnen
Individuen. Auch in der Medienberichterstattung lasst sich dies beobachten. Beispielsweise
berichten Journalistinnen bei dem Thema Arbeitslosigkeit eher Giber betroffene Personen und
ihr Schicksal, obwohl das Problem auf einer Systemebene zu diskutieren wére. Diese Neigung
zur Personalisierung, wird mit der Systemtheorie nun quasi verboten. Doch wie genau sieht
diese Theorie nun aus: Soziale Systeme bestehen aus Strukturen, diese sind wiederrum
gegliedert in viele Elemente, welche so eng miteinander verbunden sind, dass sie ein Ganzes
ergeben. Sie werden meist beschrieben als Wirtschafts-, Rechts-, oder Wissenschaftssystem
und erbringen Funktionen fir die Gesellschaft (vgl. Schweiger 2013, S. 67). So produziert das
System Wirtschaft Guter und Dienstleistungen zur Bedurfnisbefriedigung und das System
Politik ermoglicht die Herstellung kollektiv verbindlicher Entscheidungen (vgl. Gerhards &
Neidhardt 1991, S. 37). Ein System hat eine eigene ldentitat und grenzt sich von der Umwelt
ab. Diese Grenzen basieren auf Leitunterscheidungen (Leitcodes), wie z.B. die
Unterscheidung in ,Geld/Nicht Geld* im Wirtschaftssystem oder ,Recht/Unrecht im

Rechtssystem.

Ausgehend davon, gelten Journalismus und PR als Leistungssysteme der Offentlichkeit. Sie
nehmen ,zentrale Funktionen® in der Gesellschaft wahr, indem sie Offentlichkeit herstellen
und Komplexitat reduzieren (vgl. Bentele 1992, S. 14). Die starke Kopplung beider Systeme
fuhrt zu strukturellen Uberschneidungen, dennoch bleiben funktionale Unterschiede erhalten

(vgl. Lohrentz 2007, S. 32). Ausschlaggebend fir die Bestimmung der Relevanz von



Beobachtungen ist im Journalismus der Leitcode der Aktualitat. Im Bereich der PR-
Kommunikation hingegen ist ein permanentes Spannungsfeld zwischen demokratisch-
pluralistisch und Auftraggeberinnen-orientierter Funktionalitét zu finden. Demnach sollte ein
Leitcode in der PR, Informationen unter beiden Bezugspunkten verarbeiten (vgl. Lohrentz
2007, S. 58f).

Das Ziel jedes Systems ist eine dauerhafte Stabilitdt. Um diese zu erreichen, muss ein System
seine Umwelt standig beobachten, um Veranderungen rechtzeitig zu erkennen und reagieren
zu kénnen. Hieraus lasst sich die zentrale Annahme der Autopoesie ableiten. Diese besagt,
dass sich jedes System aus sich selbst heraus produziert. Einflisse und Irritationen von auf3en

sollen minimiert werden (vgl. Schweiger 2013, S. 67f.).

Systeme sind meist historisch durch die voranschreitende soziale Differenzierung entstanden.
In der Gesellschaft gab es urspriinglich Systeme, die in soziale Schichten gemessen wurden
(Adel, Klerus, Handwerker, Bauern, Birger). Spater entstanden aus der zunehmenden
Arbeitsteilung und Spezialisierung sogenannte Funktionssysteme fiir die Gesellschaft, wie
das Rechtssystem oder das Wirtschaftssystem. Im Laufe der Zeit spalteten sich immer mehr

Systeme von bereits bestehenden ab (vgl. Schweiger 2013, S. 69).

Einen solcher Prozess konnte auch beim Journalismus und der PR beobachtet werden.
Kommentare und Nachrichten wurden urspriinglich von Geistlichen, Literaten und Lehrern als
Nebentatigkeit verfasst. Daraus entwickelte sich im 19. Jahrhundert mit dem Journalismus
eine eigene Profession mit eigenen Institutionen und eigener Berufsauffassung. Auch in der
PR gab es durch Arbeitsteilung, Professionalisierung und Bildung eine Systememergenz (vgl.
Schweiger 2013, S. 69). Offentlichkeitsarbeit diente aber immer einem anderen System und
so diskutieren systemtheoretisch orientierte PR-Forscher, ob PR (1) ein eigenes
gesellschaftliches System ist (2) Teil eines groReren Systems der Offentlichkeit ist (3) ein Sub-
oder Leistungssystem innerhalb eines Systems, flr das es arbeitet, darstellt. Die
letztgenannte Theorie wird heutzutage von den meisten Forschern vertreten. PR als
Subsystem bedeutet hierbei, dass sie den Code des libergeordneten Systems tibernimmt (vgl.
Hoffjann 2007, S. 83ff.).

Die Elemente und Subsysteme eines Systems stehen immer in Kommunikation untereinander
und erbringen Leistungen flureinander. Sie kdnnen sich aber auch gegenseitig stéren und
behindern. Um die PR-Journalismus-Beziehung aufzugreifen: das System Journalismus
bestent aus unterschiedlichen Rollen wie z.B. Reporterinnen, Redakteurlnnen,
Agenturjournalistinnen, Ressortleiterinnen, Chefredakteurinnen. Jede Rolle erbringt eine
Leistung fur das Gesamtsystem Journalismus. Laut Luhmann ist die wesentliche Leistung von

Systemen eine Reduktion von Komplexitdt. Um ein dies zu erreichen und ein System



effizienter zu machen, werden innerhalb eines Systems Strukturen und dauerhafte Muster
gebildet, auf die sich Akteurlnnen verlassen kdnnen. Im System Journalismus ist dies
beispielsweise die Rolle der Chefredakteurinnen. Sie verteilen die Aufgaben in den
unterschiedlichen Ressorts und alle Redakteurinnen wissen, mit wem sie ihre Arbeit
abstimmen muissen (vgl. Schweiger 2013, S.69f.).

2.4. Systemtheoretische Beziehungstypen zwischen PR und

Journalismus
Die beiden Systeme PR und Journalismus streben grundsatzlich eine Stabilitdét und
Abgeschlossenheit an. Dennoch missen sie mit anderen Systemen ihrer Umwelt in Kontakt
treten (vgl. Schweiger 2013, S. 70).

1. Systeme erfillen Funktionen fur andere Systeme oder fur die Gesellschatft.
Journalismus dient als Funktionssystem der Gesellschaft und der 6ffentlichen
Meinungsbildung. PR wiederrum erbringt Leistungen fir andere auftraggebende
Systeme wie z.B. Wirtschaft, Kultur etc.

2. PR und Journalismus erbringen als Systeme Leistungen fireinander, nadmlich einen
Austausch von Publizitat gegen Information.

3. Systeme missen sich selbst sowie ihre Umwelt (Umwelt-, und Selbstbeobachtung)
standig beobachten, um auf Verdnderungen schnell reagieren zu kodnnen.
Selbstbeobachtung ist allerdings nur von auf3en moglich, d.h. durch die Beobachtung
der Beobachtung. Will also ein Unternehmen (=System) das Verhaltnis zu seinen
Zielgruppen (=Umwelt) untersuchen, kann es diese direkt befragen oder indirekt
unternehmensrelevante Aussagen (Fremdbeobachtungen) erfassen. Dies sind alles
ureigene Aufgaben der PR. Beispiele fir Selbst- oder Fremdbeobachtung sind
Kunden-, oder Mitgliederbefragung, die Auswertung von Kundenbeschwerden oder
ein  Web-Monitoring der Social-Media-Aktivitaten. Die  Fremdbeobachtung
gesellschaftlicher Systeme ist zugleich auch eine Aufgabe des Journalismus, daher
liegt es fur PR Nahe sich mit diesem auszutauschen und ebenfalls die

Medienberichterstattung zu beobachten (vgl. Schweiger 2013, S. 70f.).

Systemtheoretische PR-Forscherinnen gehen von Interdependenzen zwischen Journalismus
und PR aus. Eine einseitige Beeinflussung oder komplette Abhangigkeit einer Seite wird in
der Systemtheorie eindeutig abgelehnt. Wenn ein System nicht autonom ist, ist es kein
System. Es bestehen jedoch Schnittstellen nach auf3en, welche bis zu einem gewissen Grad
eine gegenseitige Abhangigkeit konstatieren. Diese Interdependenz muss jedoch keiner
gleichen Aufteilung folgen, denn es sind durchaus Machtunterschiede in der

systemtheoretischen Logik moglich (vgl. Schweiger 2013, S. 71).



Der Systemtheorie zu Folge kann ein System dem anderen nichts aufzwingen. Lediglich
Versuche, der Beeinflussung und Steuerung durch beispielsweise einen Austausch von
Ressourcen, ist mdglich. Diese Geschéfte laufen im Sinne von ,eine Hand wascht die andere®.
Als Steuerung bezeichnet man das Einwirken eines Systems auf das andere, wodurch dessen
Verhalten, Struktur, Funktion oder Eigenschaft beeinflusst und verandert wird. Dabei entsteht
eine Interaktionsstruktur, die auf einer Wechselseitigkeit beruht (vgl. Jarren & Réttger 2009,
S. 38f.). Die komplette Steuerung eines Systems durch ein andere ist aber nicht mdglich, weil
sonst beide Systeme nach identischen Codes und Regeln operieren missten (vgl. Hoffjann
2007, S. 134).

Die wechselseitige Leistungserbringung oder gegenseitige Steuerung zwischen PR und
Journalismus zeigt sich durch gemeinsame Strukturen, Programme bzw. institutionelle
Arrangements (vgl. Raupp 2009, S. 277). In der Systemtheorie spricht man hier von einer
,Strukturellen Kopplung®. Der Beruf von Pressesprecherinnen ist ein Beispiel fur die
gekoppelte Struktur beider Bereiche. Dieser hilft Journalistinnen bei der Arbeit, da sie so klar
definierten Ansprechpartnerinnen haben und nicht in der gesamten Organisation nach
Auskinften suchen missen. Eine typische Pressekonferenz ist weiters zu nennen, als
Beispiel fir ein gemeinsames Programm. Sowohl Journalistinnen als auch PR-Praktikerinnen
halten sich an gemeinsame Regeln, um einen effizienten Ablauf der Veranstaltung zu
gewabhrleisten. Eine weitere Gemeinsamkeit beider Bereiche besteht in der Beschaffung von
Information, namlich dem Recherchieren. Die dabei angewandten Arbeitstechniken-, und
Ablaufe sind grundsatzlich dieselben. Journalistinnen und PR-Praktikerinnen haben zudem
nicht nur einen gemeinsamen Hintergrund, ahnliche Tatigkeiten und Arbeitsablaufe, sondern
sind auch aneinander angepasst und somit strukturell gekoppelt. Sie haben einige
Schnittstellen von Leistungen, Strukturen und Programme, wo die Systeme unmittelbar
ineinander ubergehen und wo es klare Uberschneidungspunkte gibt. In der Systemtheorie
nennt man diese Stellen ,Interpenetration oder Interpenetrationszonen” (vgl. Schweiger 2013,
S. 72).

.interpenetration” wird definiert als wechselseitige Durchdringung von Systemen mit fremden
Leistungsanforderungen. Eine Ubernahme der Leistungen erfolgt nur zwecks der Erhéhung
der eigenen Effizienz. In der Praxis lasst sich solch eine Auflésung der Systeme ineinander
beobachten, wenn z.B. Journalistinnen PR-Akteurlnnen anrufen, und sie um Informationen zu
einem Thema bitten und dieser Text dann kaum ver&ndert gedruckt wird. Wahrend in diesen
Interpenetrationszonen eine Verschmelzung stattfindet, bleiben die Systeme aul3erhalb dieser
Zone getrennt (vgl. Westerbarkey 1995, S. 154f.). Weiters l&sst sich in der Systemtheorie auf
der Makroebene der Ansatz eines einzigen ,Supersystems® zur Verschmelzung von PR und

Journalismus finden. Dieser entstand hauptsachlich im Bereich der politischen
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Kommunikation und fand wenig Anklang unter den Kommunikationswissenschaftlern (vgl.
Schweiger 2013, S. 72f.).

Trotz unterschiedlichen Ansatzen und Sichtweisen, dominiert die Ansicht, dass Journalismus
und PR grundsatzlich als getrennte Systeme zu bewerten sind, eine strukturelle Kopplung
sowie Interpenetrationszonen aufweisen und sich gegenseitig steuern. Die Annahme eines
einzigen Supersystems wird in der Kommunikationswissenschaft weitgehend abgelehnt (vgl.
Schweiger 2013, S. 73).

2.5. Journalismus als gesellschaftliches Funktionssystem und

Partner der PR
Die Funktion des Journalismus fir die Gesellschaft lautet: aktuelle Themen auswahlen,
aufbereiten und veroffentlichen. Hierfur lassen sich grundsatzlich zwei Quellen unterscheiden:
(1) die Realitat mit ihren Ereignissen (2) und gesellschaftliche Akteurinnen, die bestimmte
Interessen vertreten- also PR-treibende Organisationen. Ein Blick auf die Funktion von PR fur
die Gesellschaft macht die gesellschaftliche Erwartung an das Zusammenspiel von PR und
Journalismus sichtbar. Die Funktion der PR besteht nadmlich in der Herstellung und
Bereitstellung durchsetzungsfahiger Themen. PR-treibende Organisationen liefern also meist
die Grundlage fur gesellschaftliche Diskussionsbeitrdge und Journalistinnen bereiten diese
professionell auf und verdffentlichen sie. Medien fungieren also als Schiedsrichterlnnen und
Vermittlungsinstanz in einem mit einer Orientierung am Publikum. Der Journalismus hat
folglich die Funktion eine wachsende Informationsmenge innerhalb der Gesellschaft zu
strukturieren und zu organisieren. Daher bezeichnet man Journalistinnen auch als

,Gatekeeper oder ,Schleusenwerter” (vgl. Schweiger 2013, S. 35f.).

Als Kernfunktion hat der Journalismus also die Aufgabe zu informieren. Der Fokus hierbei liegt
auf faktischen, tatsachlichen Ereignissen. Zu den Grundwerten des Journalismus zéhlen
Obijektivitat und Unparteilichkeit. Diese unterscheiden ihn von anderen Bereichen 6ffentlicher
Kommunikation wie z.B. der PR oder Werbung. Hier wird zwar ebenfalls Information vermittelt,
aber es wird mitunter Ofters auf fiktionale Elemente zurtckgegriffen, um ein

Kommunikationsziel zu erreichen (vgl. Beck 2010, S. 140).

Journalismus schafft durch Information eine wichtige Voraussetzung fir das Funktionieren
einer demokratischen Gesellschaft. Allen Birgerinnen soll ein freier Zugang zu Information
sowie ein ungehinderter Austausch im offentlichen Diskurs mdglich sein, damit sie sich eine
eigene freie Meinung bilden kénnen. Meinungsbildung durch Meinungsfreiheit ist weiters
durch das Grundgesetz geschiitzt. Meinungsfreiheit betrifft aber nicht nur Birgerinnen,
sondern auch Organisationen. Dieses Grundgesetz kann somit also als Erlaubnis fir die PR-

Branche interpretiert werden (vgl. Schweiger 2013, S. 36).
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Welche Themen wichtig sind und woriiber Birgerinnen diskutieren, wird von den Medien
durch eine Themen-, und Nachrichtenauswahl beeinflusst. Dem Journalismus obliegt also
eine sogenannte ,Agenda-Setting-Funktion®“. Besonders in der Demokratie ist diese Funktion
wichtig, da sich Politikerlnnen bevorzugt mit Themen befassen, welche die Burgerinnen
aktuell beschaftigen. Zudem drangen aber unzéhlige PR-Akteurlnnen mit inren Themen in die
Medien, sodass der Journalismus als Richterin zwischen Organisation um o&ffentliche
Aufmerksamkeit, fungieren muss. Weites obliegt dem Journalismus eine Kritik-, und
Kontrollfunktion. Medien kritisieren Missstande und kontrollieren Vorgange in Politik,
Wirtschaft und der Gesellschaft. Hier zeigt sich das ambivalente Verhaltnis zwischen PR-
treibenden Organisationen und Journalismus noch deutlicher: Journalistinnen nehmen nicht
nur die Rolle von Beobachterinnen, sondern auch die der Kontrolleurinnen ein (vgl. Schweiger
2013, S. 36f.).

Wie Journalistinnen bei der Nachrichtenauswahl-, und Produktion vorgehen, héangt laut
Shoemaker & Reese 2014, S. 7ff., von funf Faktoren ab:

(1) der Individualebene der Journalistinnen,

(2) journalistischen Routinen in den Redaktionen,
(3) der Organisationsebene der Medieninstitutionen,
(4) externer Einflisse

(5) der ideologischen bzw. gesellschaftlichen Ebene.

Auf der Individualebene (1) stehen die personlichen Vorlieben, Interessen und Kompetenzen
der Journalistinnen im Fokus. Vor allem die ,News Bias Forschung“ hat sich mit der Frage,
ob die politische Einstellung von Journalistinnen zu einer politisch verzerrten Berichterstattung
fuhrt, beschatftigt. Die Nachrichtenauswahl in modernen Redaktionen erfolgt jedoch
heutzutage selten durch einzelne, unabhangige Journalistinnen. Sie ist das Ergebnis einer
intensiven Zusammenarbeit zwischen mehreren Journalistinnen auf unterschiedlichen
Hierarchieebnen. Individuelle Einflisse sind demnach also begrenzt. Fir PR-Akteurlnnen
bedeutet dies einige Hurden. Falls es gelingt Journalistinnen fiir ein Thema zu begeistern, so
mussen diese in der Regel erst die Chefredakteurinnen und Kolleginnen von dem Thema
Uberzeugen. Je groer der Beitrag werden soll, desto grindlicher wird er vorher unter die

Lupe genommen (vgl. Schweiger 2013, S. 38).

Routinen (2) sollen die journalistische Arbeit erleichtern und verbessern. Sie sind regelhafte
Ablaufe und haben sich im Laufe der Ausdifferenzierung und Professionalisierung des
Journalismus aus der Berufspraxis entwickelt. Spater wurden sie aufgeschrieben und nun an
Universitaten und in der redaktionellen Praxis gelehrt. Routinen nehmen Bezug auf den

Prozess der Nachrichtenentstehung und umfassen z.B. Recherche-, Schreib-, oder
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Interviewtechniken. Sie befassen sich zudem auch mit der Auswahl und Darstellung von
Nachrichteninhalten. Diese journalistischen Routinen zu kennen, ist unerlasslich fur PR-
Akteurlnnen, denn so kénnen sie ihre Pressemitteilungen und sonstigen Instrumente genau
auf Journalistinnen abstimmen, um auf deren Akzeptanz zu stol3en. (vgl. Schweiger 2013, S.
38f.).

Die Organisationsebene (3) beschéftigt sich mit den Strukturen und Prozessen innerhalb von
Redaktionen und Medieninstitutionen. Eine typische Organisationsstruktur ist die horizontale
Gliederung in thematische Ressorts und einer weitere ist die vertikale Gliederung in
Hierarchieebene von der Leitung eines Medienunternehmens. Auf der Organisationsebene
findet beispielsweise auch die Abstimmung zwischen Redakteurinnen, wer wortber
recherchiert und schreibt und wie die Ausgabe am Ende aussehen soll, statt. Im
deutschsprachigen Raum obliegt die gesamte Arbeit zu einem Thema meist einzelnen
Journalistinnen. Dies bieten fur PR-Akteurlnnen viele Mdglichkeiten, wenn sie in gutem

Kontakt stehen mit genau diesem Journalistinnen (vgl. Schweiger 2013, S. 39).

Die vierte Ebene beschaftigt sich mit den Externen Einflissen (4). Hier geht es um
Verflechtungen zwischen Medienunternehmen und diversen anderen Organisationen. Die
Griunde dafir sind entweder 6konomischer Natur, wenn etwa ein Verlag andere Druckhauser,
Verlage, Medien etc. kauft oder politischer Natur, wenn eine Partei Anteilseigner eines
publizistischen Mediums wird. Hauptsachlich lassen sich in der Praxis Verflechtungen
Okonomischer Natur finden. Bei jeder Art von Einfluss besteht immer das Risiko einer
publizistischen Beeinflussung, denn neben den offiziellen 6konomischen Verflechtungen, gibt
es haufig eine Reihe an inoffiziellen persdnlichen Verbindungen und Lobby-Einflisse, die die
Medienberichterstattung pragen. Diese passieren meist im Verborgenen und sind nur schwer
nachzuvollziehen fur die Offentlichkeit (vgl. Schweiger 2013, S. 40).

Schlussendlich auf der ideologischen bzw. gesellschaftlichen Ebene (5) geht es um das
gesellschaftliche System und das Mediensystem, innerhalb dessen Journalismus wirkt. Nur
in einer Demokratie in der weitgehende Presse-, und Meinungsfreiheit herrscht, kénnen
Massenmedien ihre Kritik-, und Kontrollfunktion in vollem Umfang austiben. Dies hat auch
eine Auswirkung auf das Verhéltnis zwischen PR und Journalismus. PR-Akteurlnnen kénnen,
egal ob sie fur Regierungsstellen, Wirtschaftsunternehmen, Behdrden, Verbdnde oder NGOs
arbeiten, Medien zu nichts zwingen. Sie kdnnen lediglich offentlichen oder 6konomischen
Druck ausuben (vgl. Schweiger 2013, S. 40).
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2.6. Nachrichtenwerttheorie
Um ein besseres Verstandnis fur die Nachrichtenauswahl von Journalistinnen zu erlangen,
soll nun ein kurzer Uberblick tiber die Nachrichtentheorie folgen, sowie eine Beleuchtung der

Bedeutung dieser Theorie fir PR-Akteurlnnen.

Die Nachrichtenwerttheorie beschreibt die wichtigste Routine der Nachrichtenauswahl. Sie
wurde erstmals 1922 von dem US-Journalisten Walter Lippmann konstituiert. Er erkannte
bereits damals, dass die Realitét zu komplex sei, um vollstéandig Uber sie berichten zu kdénnen
und man deshalb Regeln der Vereinfachung brauche. Diese Vereinfachungsregeln nannte er
Stereotypen und die Auswahlregeln Nachrichtenwert. Dieser Wert beschreibt wie
Publikationswirdig eine Nachricht ist und er ergibt sich aus der Summe der
Nachrichtenfaktoren, die einer Nachricht zugesprochen werden. Die Liste der
Nachrichtenfaktoren hat sich im Laufe der Zeit verandert und erganzt. Als Beispiel folgt ein
Katalog nach Schulz 1990, S.54:

o Zeit (Dauer des Ereignisses, Kontinuitéat)

o Nahe (raumliche, politische, kulturelle Nahe und Relevanz)
e Status (regionale/nationale Zentralitat, personlicher Einfluss)
e Dynamik (Struktur, Komplexitat)

e Valenz (Erfolg, Schaden, Konflikt)

¢ Identifikation (Personalisierung, Bezug)

Nachrichtenfaktoren bestimmen also, ob die Medien Gberhaupt tGber ein Ereignis oder Thema
berichten, wie auffallig sie es platzieren und wie umfassend sie es darstellen. Auch die innere
Struktur der Meldung wird durch diese Faktoren beeinflusst, denn Journalistinnen neigen dazu
Nachrichten mit hohem Nachrichtenwert innerhalb eines Beitrages mehr zu betonen. Ein fir
die PR zentraler Punkt ist der beschriebene Einfluss von Nachrichtenfaktoren auf die Auswahl
und Verzerrung der Nachrichtenproduktion. Wenn also PR-Akteurlnnen eine
Pressemitteilung, mit mdglichst vielen Nachrichtenfaktoren, an Journalistinnen schicken, und
diese den Text gekirzt ibernehmen méchten, werden die Aussagen mit Nachrichtenfaktoren
belassen oder sogar hervorgehoben und andere Aussagen gekiirzt oder weggelassen. Inhalte
ohne Nachrichtenfaktoren fallen Kirzungen also zuerst zum Opfer. AuRerdem sollten sich
PR-Akteurlnnen auch bei der Nachrichtenqualitat an journalistische Standards halten. Denn
je héher die Nachrichtenqualitdt von PR-Materialien oder Pressemitteilungen, desto eher
werden sie von Journalistinnen akzeptiert und unverandert in die Medienberichterstattung

aufgenommen (vgl. Schweiger 2013, S.41ff.).

Das Kapitel zwei sollte mit einem kurzen Uberblick tber die Vielzahl an Moglichkeiten der

Nachrichtenauswahl- und Produktion, sowie einem ersten Eindruck von den unzé&hligen
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Ansatzpunkten fir Medienarbeit, zeigen wie komplex das Verhaltnis von PR und Journalismus

ist. Weiters folgt ein Blick auf die Praxis.

3. ldeale und Praxis einer gepflegten Gegnerschaft zwischen PR

und Journalismus

Zwischen PR-Akteurlnnen und Journalistinnen besteht nicht nur eine Abhangigkeit, sondern
auch ein gemeinsames Produkt, nadmlich Nachrichten. Obwohl beide Berufe unter
unterschiedlichen Vorzeichen agieren, liegen ihnen ahnliche Aufgaben und Berufsprofile zu
Grunde (vgl. Schweiger 2013, S. 44).

3.1. Ahnlichkeiten und Unterschiede
Beide Berufe erfordern ahnliche Kompetenzen, die sich in Fach-, Sach- und

Realisierungskompetenzen aufgliedern lassen (vgl. Szyszka 1995, S.10).

Fachkompetenzen: Eine spezifische Branchenkenntnis wird sowohl von Journalistinnen als
auch von PR-Akteurinnen erwartet. Die produzierten Inhalte beispielsweise im
Magazinjournalismus, muissen nicht allzu weit in die Tiefe gehen, da sie eher
Zielgruppenadaquat und allgemein verstandlich sein sollen. Im Fachjournalismus hingegen,
welcher sich an ein Expertinnen- bzw. Fachpublikum wendet, sind die Anforderungen an die
Fachkompetenz deutlich hoher (vgl. Schweiger 2013, S. 45).

Sachkompetenz: Hierbei geht es um die Beherrschung von Arbeitsroutinen und
zielgruppenadéaquater Aufbereitung von Inhalten. Die Herausforderung besteht darin, diese
so einfach und publikumsattraktiv wie mdglich darzustellen. Zur Sachkompetenz zahlt sowonhl
im Journalismus als auch in der PR, das Gespuir daftir, welche Themen sich fur welche Medien
und welches Zielpublikum eignen. Beispielsweise wird man in der Wissenschaftssendung
Galileo niemals eine komplexe Quantentheorie erklaren kdnnen und auch das Senden von
Pressemitteilungen tber komplexe Technologieentwicklungen an Zeitungsredaktionen wird
zu keiner Publikation fuihren, da das Publikum nicht die richtige Zielgruppe ist (vgl. Schweiger
2013, S. 45).

Realisierungskompetenz: Hierzu zahlen alle Aufgaben in Bezug auf die Produktion und
Organisation von Medienprodukten. Der Unterschied zwischen Journalismus und PR ist hier
besonders sichtbar. Beim Journalismus liegt der Fokus auf der redaktionellen Arbeit zur
Erstellung von Nachrichten und Bereitstellung von Information, hingegen liegen in der PR die
Herausforderungen in der erfolgreichen Zusammenarbeit mit Journalistinnen einerseits und

den Ansprechpartnerlnnen innerhalb einer Organisation andererseits. Zudem sind viele PR-
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Akteurlnnen auch verantwortlich fir organisationseigene Kommunikationskandle. Vor allem
im Bereich der Corporate Media, also Kunden-, Mitglieder- oder Mitarbeitermagazine,

Unternehmens-TV, Broschiren oder Unternehmens-Websites (vgl. Schweiger 2013, S.45).

Des Weiteren ahneln sich auch die Bildungshintergrinde beider Berufsfelder sehr, denn viele
PR-Akteurlnnen und Journalistinnen haben Kommunikationswissenschaften studiert.
Dennoch besteht auch ein groBer Anteil aus Quereinsteigerlnnen aus anderen
Studienrichtungen und aus Freiberuflerinnen, die sowohl als Journalistinnen fur Medien als

auch als PR-Akteurlnnen fur Organisationen arbeiten (vgl. Schweiger 2013, S. 46).

3.2. Die fortschreitende Konvergenz von PR und Journalismus
Der Einfluss von Public Relations (PR) auf Medieninhalte ist erwiesenermalRen betréchtlich
und Untersuchungen zeigen, dass er durch neue Medienpraktiken zunimmt. Durch paradoxe
Diskurse und Stereotypen, wie beispielsweise der Bezeichnung von PR-Akteurlnnen als ,Spin
Doktoren®, wird die Wechselwirkung zwischen Journalismus und PR nach wie vor verschleiert
(vgl. Macnamara 2016, S. 118).

Begriindet dadurch stellt eine weitere Untersuchung des Zusammenhangs zwischen

Journalismus und PR eine wichtige Rolle und Notwendigkeit dar weil:

Umfangreiche Forschungen haben gezeigt, dass bei der Medienproduktion, ein klarerer
Zusammenhang zwischen PR und Journalismus besteht. In den letzten 100 Jahren wurden
ca. 150-200 Studien (vgl. u.a. Macnamara 2014a; Sallot & Johnson 2006a) zur
Wechselwirkung zwischen PR und Journalismus durchgefiihrt. Diese zeigen, dass 50-75%
der Inhalte in den Massenmedien von PR-Akteurinnen erstellt oder beeinflusst wurden und

werden (vgl. Macnamara 2016, S.118).

Daruber hinaus nimmt der Einfluss der PR auf den Journalismus und die o6ffentliche
Kommunikation im Allgemeinen zu, wie aus einer Reihe von Studien und Untersuchungen
hervorgeht, Uber die hier berichtet wird. Der Einfluss von PR wird zudem verstarkt durch die
kollabierenden Geschaftsmodelle der Medien und dem Verlust von Arbeitsplatzen fir
Journalistinnen. Die daraus resultierende ,Krise des Journalismus® (Curran 2010) sowie neue
Mdglichkeiten der Produktion und Verbreitung von Medieninhalten im World Wide Web,
beginstigen das Wachstum der PR und die Demokratisierung umso mehr (vgl. Siapera 2012,
S. 55). Der unumstrittene zunehmende Einfluss der PR und Licken im Verstandnis der
Wechselbeziehung zwischen PR und Journalismus machen weitere Forschung notwendig
und wichtig. Zwar liegt beiden Berufsfeldern ein ideologischer sowie methodologischer
Unterschied zu Grunde. Dennoch sind sie sich nicht fremd und sind sogar aufeinander

angewiesen, da Journalistinnen Nachrichten- und Informationsquellen benétigen und PR-
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Akteurlnnen verantwortlich fiir den Informationsfluss ihrer Organisation sind (vgl. Ruth Mc
Swain 2011, S.3). Manche sehen zwischen den beiden Bereichen sogar ,zwei Seiten
derselben Medaille (Evans 2010) oder eine wechselseitige Abhangigkeit sowie eine Symbiose
(Currah 2009).

Obwonhl bereits einige Forschungsergebnisse vorliegen und das Thema von manchen als

Uberanalysiert (Smith 2008) gilt, ist weitere Forschung aus drei Grinden wichtig:

(1) Das Praxisfeld aufRerhalb von spezifischer Fachliteratur, das sich mit PR befasst, ist
nur unzureichend erforscht. In medienwissenschaftlichen Texten lassen sich meist nur
oberflachliche Verallgemeinerungen in Bezug auf PR finden, anstelle einer fundierten
und kritischen Analyse. Beispielsweise wird in dem Klassiker ,Mass Communication
Theory®“ von McQuails (2010) nicht auf PR eingegangen. PR wird in den meisten
Biichern zur Journalismusforschung weitgehend ignoriert oder unter oberflachlichen
Schlagwdrtern vergraben (vgl. u.a. Mencher 2010; Williams & Wu 2015).

(2) Es gibt nach wie vor Wissensliicken, da die Uberwiegende Mehrheit an Studien die
Wechselbeziehung zwischen Journalismus und PR quantitativ beschreibt. Hier
entstehen Verzerrungen, da Selbstauskiinfte oft emotionsgeleitet sind.

(3) Der wichtigste Punkt, warum weitere Forschung angebracht ist, ist die Veranderung
der Medienlandschaft durch die Digitalisierung und die Entstehung neuer Medien und
Inhaltsformate, diese betrifft sowohl Journalismus als auch PR (vgl. Machamara 2016,
S.120).

Laut Smith (2008, S.925ff.) konvergieren Journalismus und PR seit der Digitalisierung
zunehmend miteinander. Neue Formate wie Blogs, Microblogs, Social Media und Online-Foto
und Video-Sharing Plattformen sind schnell entstanden und haben das gesamte Gebiet der
Kommunikation, wie man sie bisher kannte, in einer nie dagewesenen schnellen und
disruptiven Art und Weise verandert. Da hierzu die Forschungslage noch sehr diinn ist, bedarf
es folglich einer grundsatzlichen Aktualisierung der Analyse von Uberschneidungen zwischen

PR und Journalismus in Bezug auf die Digitalisierung.

3.3. Gegenseitige Wahrnehmung der Berufsfelder
Sowohl bei der Wahrnehmung des eigenen Berufes als auch bei der gegenseitigen
Wahrnehmung, existiert eine Schieflage. Wahrend Journalistinnen sich selbst als
gesamtgesellschaftliche Funktionstréagerinnen, vierte Gewalt und als moralische Instanz
sehen, gelten PR-Akteurlnnen in deren Augen nur als Vertreterlnnen von Partikularinteressen
ihrer Auftraggeberinnen. Ein zusétzlich negatives Bild wird zudem durch die Debatte um die
Frage gepragt, ob Ligen oder das Verschweigen der Wahrheit in der PR erlaubt sei (vgl.

Schweiger 2013, S.46). Entsprechend wird von den Journalistinnen kritisiert, dass PR-
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Akteurlnnen eine mangelnde moralische Verbindlichkeit, Ehrlichkeit und Glaubwuirdigkeit
innehaben wirden (vgl. Bentele et. al. 2009, S.100).

Diese wechselseitige Wahrnehmung von PR- und Journalismuspraktikerlnnen hat sich in den
letzten Jahrzehnten kaum verandert (vgl. Supa 2008, S.86). Das Verhaltnis zwischen beiden
Berufsfeldern ist sowohl gepragt von einer latenten Konflikthaftigkeit als auch einer
Kooperationsbereitschaft. Laut Jeffers (1977, S.299,306) folgen vor allem Redakteurlnnen
ihren, auf der Makro-Ebene verankerten, Idealvorstellungen von Journalismus und sehen das
Miteinander beider Professionen als ,competition“ (Wettbewerb). Der berufliche Alltag findet
heutzutage jedoch auf einem ,functional level® statt, wo eine tagliche Zusammenarbeit mit
konkreten Organisationen bzw. Personen (vgl. Fleiter 2008, S.284f.) stattfindet und sich eine
professionelle Kooperation im Sinne eines gegenseitigen ,Geben und Nehmens® entwickelt
hat (vgl. Bieth 2012, S.242).

3.3.1. Potenzielle Konflikte

Eine erste Bestandsaufnahme zum PR-Image aus der Sicht von Journalistinnen legte Aronoff
in den 70ern vor (1975). Demzufolge sind sich Journalistinnen nicht nur ihrer Abhéngigkeit
bewusst, sondern gehen auch von diskrepanten Nachrichtenwert-Vorstellungen aus. Sie
sehen PR-Akteurlnnen kritisch und weisen ihnen den niedrigsten sozialen Status zu, sich
selbst hingegen den hdchsten. Diese kritische Wahrnehmung von PR-Akteurlnnen bzw.
Pressearbeit wurde zusatzlich durch Studien von Kopenhaver et. al. (1984), Stegall & Sanders
(1986) sowie von Pincus et. al. (1993) bestétigt.

Das schlechte Image der PR im Journalismus wird auch in der deutschsprachigen Forschung
debattiert (vgl. u.a. CISION 2015; Bentele & Seidenglanz 2004). Journalistinnen sehen
durchaus eine Notwendigkeit von PR-Informationen, bezweifeln aber deren Qualitat,
hinsichtlich Objektivitdt, Genauigkeit und Richtigkeit. Dies resultiert aus einem
Angebotsiberschuss. lhre kritische Einstellung lasst sich auch nur schwer durch eine
Professionalisierung der PR-Arbeit A&ndern. Bei einer Befragung von Pienegger (2004) gaben
ein Drittel der befragten Journalistinnen an, Medieninformationen oft sofort im Papierkorb zu
entsorgen. PR-Akteurlnnen haben aber nicht nur ein negatives Image, sie gelten durchaus
auch als fleiBig, gewissenhatft, intelligent und professionell (vgl. Seidenglanz 2015, S. 370f.;
Pienegger 2004, S.155ff.). Vor allem aber gelten sie als loyal ihren Auftraggeberinnen
gegenuber. Aber diese Loyalitat wiederrum macht sie abhéngig, und somit sind sie auch oft
weniger ehrlich, bedingt objektiv, aufdringlich, unkritsch und nicht sehr
verantwortungsbewusst. In verschiedenen Studien wurde demzufolge ein Mangel an
journalistischem Vertrauen festgestellt (vgl. u.a. Curtin 1999; Bentele & Seidenglanz 2004).

Diese Vertrauensdefizite werden meist auf kommunikative Diskrepanzen, Unprofessionalitéat
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und Intransparenz einzelner PR-Akteurlnnen sowie der Werbelastigkeit von PR-Informationen
zuruckgefuhrt (vgl. Bentele et.al. 2007, S.134). Die kritische Einstellung gegeniiber PR
spiegelt sich auch in der journalistischen Berichterstattung wider. Es lasst sich namlich beim
Vertrauen in Public Relations ein Zusammenhang zwischen der Kompetenzzuschreibung und
Vertrauenswirdigkeit hinsichtlich Themen- und Faktenrelevanz, Richtigkeit und der
Angemessenheit von Bewertungen feststellen (vgl. Seidenglanz 2015, S.398f.).

3.3.2. Selbstwahrnehmung der PR-Branche

PR-Akteurlnnen selbst charakterisieren ihr Berufsbild als dynamisch, professionell, seriés und
gewissenhaft, wobei sie zugeben, dass durch die Loyalitat den Auftraggeberinnen gegeniiber,
Ehrlichkeit und Objektivitat manchmal verloren gehen (vgl. Bentele et.al. 2015, S. 198). Ihr
Ziel ist zwar die Beeinflussung des journalistischen Meinungsbildes, in erster Linie geht es
ihnen aber darum Journalistinnen objektiv zu informieren (vgl. Bentele et.al. 2015, S.187).
PR-Arbeit gilt demnach als Dienstleistung fur Journalistinnen (vgl. Bieth 2012, S. 215, 227).
Diese sehen die Zusammenarbeit mit PR als nutzenorientiert (vgl. Gottwald 2006, S. 238f.)
und halten PR-Quellen gleichermafien fir Partnerinnen und Verhinderer (vgl. Supa 2008, S.
49ff.).

Das Konfliktpotenzial zwischen Journalismus und PR liegt im Grunde in der versuchten
Einflussnahme von PR-Akteurlnnen auf die redaktionelle Berichterstattung (vgl. Grunig 1990,
S. 18, 21). Dieser Versuch der Einflussnahme gefahrdet die journalistische Autonomie (vgl.
Fleiter 2008, S. 287). Ziel beider Seiten ist die Generierung von Offentlicher Aufmerksamkeit.
Der Unterschied besteht in der Funktionalitat fir die jeweilige Seite unter unterschiedlichen
Bedingungen (PR: Informationen fur den Auftraggeber legitimieren / Journalismus: 6ffentlich
relevante Themen bereitstellen). Die Ziele sind folglich nicht kompatibel (vgl. Shin & Cameron
2005, S. 320). Laut Hoffjann (2013, S.4) gilt PR demnach als moralisch verwerfliche
Kommunikation. Studien zeigen aber auch eine verzerrte Wahrnehmung, denn beide
Professionen sind sich ndmlich &hnlicher als sie denken. Journalistinnen unterstellen PR-
Akteurlnnen eine zu starke Orientierung an den Interessen ihrer Auftraggeberinnen,
wahrenddessen man das eigennitzige und strategische Handeln der Journalistinnen selbst
unterschatzt. Die Ursache von Konflikten wird in der jeweils anderen Seite gesucht. Die
Konflikthaftigkeit des Beziehungsgeflechtes ist demnach eine strategische Entscheidung, die
jeder Berufsstand fir sich verstehen und verwalten sollte (vgl. Shin & Cameron 2005, S.
330f.). In einer Studie von Sallot & Johnson (2006a) wurde die Beziehung zu PR-Akteurinnen
von Journalistinnen als tendenziell positiv beschrieben. Diese positive Einstellung
korrespondierte mit dem Zugestandnis eines hohen Einflusses von PR-Arbeit. Demnach
besteht ein Zusammenhang zwischen der Beurteilung der gegenseitigen Beziehungen und
der Akzeptanz von PR-Arbeit generell (vgl. Scholl & Weischenberg 1998, S. 144). Jedoch sind
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ambivalente Assoziationen, wie ,love-hate-relationship® oder ,PR ist ein ,necessary evil*
immer noch vorherrschend im journalistischen Gedankengut (vgl. Scholl & Weischenberg
1998, S. 154).

Diese grundsatzliche Ablehnung von PR ist historisch gewachsen und auf unethische
Praktiken zurtckzufihren (vgl. DeLorme & Fedler 2003, S. 114). Analysen von
kommunikationswissenschaftlichen Lehrblichern belegen Missverstandnisse,
Voreingenommenheit und Unwissenheit Gber PR (vgl. Cline 1982, S. 63). Zusatzlich wurden
auch bei akademischen Lehrkraften aus dem Fachbereich Journalistik negative Einstellungen
gegeniber PR gefunden (vgl. Shaw & White 2004, S. 495). Bereits am Anfang der beruflichen
Sozialisation findet eine Verharmlosung, Damonisierung und Ausgrenzung der PR statt. Dies
verdeutlicht eine Festsetzung von gesellschaftlichen Strukturen, welche das Denken und
Handeln von Akteurlnnen dauerhaft beeinflussen (vgl. Macnamara 2014b, S. 744). Wenn PR-
Akteurlnnen jedoch Uber einen journalistischen Hintergrund verfiigen, hat dies positive
Auswirkungen auf ihre Wahrnehmung (vgl. Sinaga & Callison 2008, S. 291). Umgekehrt, wenn
PR-Akteurlnnen kein Wissen uber journalistische Arbeitsweisen und Bedurfnisse besitzen und
unprofessionell handeln, machen sie sich mitschuldig am schlechten Image ihrer Branche
(vgl. Macnamara 2014b, S. 746).

Laut Macnamara (2014b) handelt es sich um ,Akkulturation®, wenn Journalistinnen die
eigentliche Funktion von PR ausblenden sowie ihre Einstellung gegeniber PR-Quellen
anpassen und diese als vertrauenswirdig, gute Kontakte, Spezialisten oder Experten

betrachten.

3.3.3. Jeffers Syndrome

1977 wurde erstmals ein Zusammenhang zwischen der Wahrnehmung von PR durch
Journalistinnen und der personlichen Beziehung zwischen den Akteurlnnen beschrieben. Das
Jeffers Syndrome besagt, dass Journalistinnen PR-Akteurlnnen, mit denen sie regelmafiig in
Kontakt stehen, als kompetent, vertrauenswurdig und verantwortungsbewusst wahrnehmen.
Jeffers (1977, S. 305) kam zu der Schlussfolgerung, dass Vertrautheit Respekt erzeugt.
Sowohl durch Curtin (1999), als auch durch Sallot & Johnson (2006a) wurde die These des
~Jeffers Syndrom ebenfalls bestatigt. Weiters registrierte auch Seidenglanz (2015) eine
Korrelation zwischen der positiven Charakterisierung von PR-Akteurlnnen, der
Kontaktintensitat mit Journalistinnen und der H&aufigkeit der Berichterstattung. Ein grol3er
Anteil an Journalistinnen hat ein besonders hohes Vertrauen zu mindestens einer/m PR-
AkteurIn.

Auch die Professionalitat der PR bleibt von der Kritik des Journalismus nicht verschont. Eine

Befragung von US-Journalistinnen (n=107) kam zu dem Ergebnis, dass rund 75% der
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Teilnehmerinnen meinten, PR-Akteurinnen hétten kein Gespur fur Nachrichten, Werte,
Pinktlichkeit oder Genauigkeit (vgl. Sallot & Johnson 2006b, S. 84). Entsprechend halten
Journalistinnen den Einfluss der PR auf ihre Berichterstattung fir gering. Sie sehen hierbei
eine Bedrohung ihrer journalistischen Autonomie und ihres beruflichen Selbstbildes. Auch in
anderen Studien geben befragte Journalistinnen deshalb meist nur geringe PR-Einfliisse zu.
Eine reprasentative Befragung von Journalistinnen im Jahr 2005 in Deutschland ergab, dass
lediglich 16,5% der Teilnehmerlnnen eine ,eher gro3e“ oder ,sehr grolte” Beeinflussung durch
Offentlichkeitsarbeit zugaben (vgl. Weischenberg et. al. 2006, S. 358). In aktuellen
internationalen sowie deutschen Studien jedoch, wird eine Tendenz zum Wandel erkannt.
Immer mehr Journalistinnen geben eine sehr grol3e Beeinflussung durch PR-Akteurlnnen zu
(vgl. Schweiger 2013, S. 47).

3.3.4. Unterschatzung von PR-Einflissen
Die inhaltsanalytisch nachgewiesene Abhangigkeit von massenmedialer Berichterstattung
wird von Journalistinnen stark unterschatzt (vgl. Seidenglanz 2015, S. 369). In einer frihen
Journalismusstudie in Deutschland beschrieben die Teilnehmer ihre Abhangigkeit von PR-
Arbeit als sehr gering (vgl. Scholl & Weischenberg 1998, S. 108). Weitere Studien zeigten nur
wenig Veranderung. So wird Pressearbeit zwar etwas schlechter, aber auch der Umgang mit
ihr pragmatischer eingestuft (vgl. Weischenberg et.al. 2006, S. 127). Curtin (1999, S.671f.)
deckte die Widersprichlichkeit journalistischer Aussagen dahingehend auf, dass die Nutzung
von PR-Informationen einerseits generell abgelehnt, mit Blick auf konkrete Beispiele aber
durchaus eingerdumt wird. Hier ergaben sich auch Unterschiede im Umgang mit PR-
Einflissen in verschiedenen Ressorts. Laut Tanner (2004) gaben drei von finf
Studienteilnehmerinnen zu, dass PR-Quellen einen Einfluss auf die Gestaltung von
Gesundheitsnachrichten haben und dass sie bei technischen Hintergriinden oder Details
gerne auf Pressearbeit zurtickgreifen. Eine Befragung deutscher Medizinjournalistinnen durch
Wessel (2004, S. 20) ergab vergleichbare Ergebnisse. Der Einfluss von PR wird als sehr hoch
eingeschatzt, aber dennoch kritisch reflektiert. Die von Sallot und Johnson (2006b) befragten
Journalistinnen in Amerika berichteten auch von &hnlichen Befunden. Durchschnittlich 47%

der Berichterstattung in den US-amerikanischen Medien beruht auf PR-Quellen.

Eine entscheidende Frage lautet nun, warum Journalistinnen eine Beeinflussung durch PR-
Material verleugnen und ihre evidente Abhangigkeit kaum selbstkritisch mit der notwendigen
Professionalitat reflektieren. Laut Bentele & Liebert (1996, S. 31) liegt ein Grund hierfir in der
nicht bewussten Wahrnehmung von PR-Quellen. Es kommt haufig zu Missverstandnissen
hinsichtlich der Leistungen von Pressearbeit. Journalistinnen erkennen viele personalisierte
und ausgefeilte Kommunikationsstrategien, wie z. B. Briefings, Exklusivinterviews,

Vermittlung von Zugang zu Fuhrungskréften und VIP-Besucherinnen, Informationen auf
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Websites, Jahres- und Sonderberichte sowie Grol3veranstaltungen nicht als PR-Material (vgl.
Macnamara 2014b, S. 745).

Diese Diskrepanzen lassen sich, letztendlich auch auf die, durch gesellschaftliche
Idealvorstellungen, verzerrte journalistische Selbstwahrnehmung, als unabhangige
Berichterstatter, zuriickfihren. (vgl. De Lorme & Fedler 2003, S. 113). Wiurden die
Rezipientinnen von der Beeinflussung durch PR erfahren, hatte das eine Gefahrdung der
Glaubwirdigkeit und des Verkaufs von journalistischer Ware zur Folge. Aus Eigeninteresse
verheimlichen Journalistinnen daher ihren tatsachlichen Informationsstand vor dem Publikum
(vgl. RuR-Mohl & Fengler 2006, S. 59ff.).

3.3.5. Rollenverstandnisse
Der Umgang von Journalistinnen mit PR-Materialien teilt sich laut Scholl und Weischenberg

(1998, S. 139f.) in drei Beurteilungsperspektiven ein:

(1) ein unproblematischer/pragmatischer Umgang: PR-Informationen werden aufgrund
ihrer Zuverlassigkeit und Aufbereitung sowie der Zeitersparnis, geschatzt.

(2) ein optimistischer Umgang: PR-Informationen werden als anregend und notwendig
verstanden.

(3) eine kritische, abwehrende Haltung: PR-Informationen werden als Gefahr gesehen,
weil sie zu einer unkritischen Berichterstattung verfihren und die eigene Recherche

ersetzen.

Loffelholz (1997, S. 187ff.) entwickelte dieses Modell weiter und fligte die Perspektive des
,Skeptischen Umgangs* (4) hinzu. Skeptikerinnen bewerten PR-Arbeit distanziert, lehnen sie
jedoch nicht komplett ab. Sowohl Skeptikerlnnen (4) als auch Kritikerlnnen (3) sind vermehrt

im Politikressort zu finden.

Zudem erlauben die Befunde der Studienreihe ,Profession Pressesprecher” einen genaueren
Einblick in das — im Zeitverlauf konstante- Rollenverstéandnis von PR-Akteurinnen. Demnach
sehen sich PR-Akteurlnnen primér als Vermittlerinnen von Organisationsinteressen und
Journalistinnen gesteht man die Rolle von eigenstandigen Berichterstatterinnen zu. Die
Funktion als Informationsvermittlerinnen ist flr beide Professionen, trotz unterschiedlicher
Verpflichtungen, ein berufliches Selbstverstéandnis (vgl. Bentele et.al. 2015). Zudem liefern
einige Studien Indizien fir eine Vermischung von PR- und journalistischen Rollen. Eine
Befragung des deutschen Journalisten-Verbandes (2007) ergab, dass rund zwei Drittel der
befragten Journalistinnen auch im Berufsfeld PR tétig sind. Laut einer weiteren Studie von
Bentele und Seidenglanz (2004, S. 48) sahen rund zwei Funftel ,PR als eine Form von

Journalismus®. Fiur diesen augenscheinlichen Widerspruch gibt es verschiedene Ursachen.
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Einerseits sind vor allem freiberufliche Journalistinnen, zur finanziellen Absicherung, ebenfalls
im PR-Sektor tatig. Diese PR-Arbeit fundiert aber eher aus der Not heraus und nicht aus
Uberzeugung. Besonders im Gesundheits- und Wirtschaftsjournalismus scheint dieses
Phanomen weit verbreitet zu sein. Pienegger (2004), Wessel (2004) und Gottwald (2006)
beziffern, getrennt voreinander, die Zahl der parallel im PR-Sektor tatigen Journalistinnen auf
Uber 50%. Zwei Drittel davon kénnen sich sogar einen kompletten Wechsel in die PR-Branche
vorstellen. Diese berufliche Mobilitat steht meist jedoch im Wiederspruch zu der haufig
kritischen Einstellung gegentber PR (vgl. DeLorme & Fedler 2003, S. 99, 113).

3.4. Vorherrschende Diskurse in der PR-Journalismus Beziehung
Sowohl in der Forschung innerhalb der journalistischen Wissenschaft und Praxis als auch in
der PR-Wissenschaft und Praxis, haben sich eine Reihe prominenter Diskurse entwickelt, in
Bezug auf das gegenseitige Berufsfeld. Im Folgenden sollen die finf haufigsten Annahmen

kurz erlautert werden:

3.4.1. Diskurs der Leugnung
Obwohl es eine Vielzahl an Beweisen aus Studien gibt, welche in den vorherigen Kapiteln
bereits beschrieben wurden, zeigt sich nach wie vor ein hoher Anteil an Journalistinnen, die
eine Beeinflussung durch PR und die Nutzung von PR-Materialien leugnen. Laut einer Studie
von DelLorme und Fedler (2003) erkennen Journalistinnen nur selten den Beitrag von PR-
Akteurlnnen an. Davies (2009, S. 52) stellte, in seinem Beitrag Uber PR und Churnalism,
ebenfalls fest, dass Zeitungen den PR-Einfluss nicht zugeben. Der australische
Medienforscher Graeme Turner (2010, S. 212) konnte in seiner Befragung von
Journalistinnen auch eine Leugnung des Einflusses von PR-Aktivitdten auf journalistische
Arbeit, bestatigen. Mc Chesney (2013, S. 90) spricht sogar von einem ,schmutzigen

Geheimnis des Journalismus®.

3.4.2. Diskurs der ,,Spin Doctors*
Wenn Journalistinnen sich auf PR beziehen, geschieht dies meist im Rahmen des
sogenannten ,Spin-Diskurses®. Urspringlich stammt dieser Begriff aus der Politik, wird aber
heute auch allgemein auf PR angewandt. Die originale Referenz stammt jedoch aus einem
Bezug auf Garn und Stoffen die sich Verdrehen bei der Herstellung (vgl. Andrews 2006, S.
32). Es gibt Dutzende Verotffentlichungen, in denen PR als Spin beschrieben wird. PR-
Akteurlnnen verdrehen demnach die Wirklichkeit zugunsten ihrer Auftraggeberinnen. Der
Begriff ,Spin“ ist in Bezug auf PR hauptsachlich negativ belastet. Er verallgemeinert,
marginalisiert und trivialisiert PR-Arbeit, denn der Begriff ist so weit gefasst, dass er die Vielfalt
der PR verschleiert und eine falsche Sicht vermittelt, welche zu einem negativen Stereotyp

fuhrt. Dieser besagt, dass rhetorische Techniken der Spin-Doktorlnnen Rezipientinnen eine
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falsche Sicherheit vermitteln und sie werden grundsatzlich von Journalistinnen vermieden und
abgelehnt (vgl. MacNamara 2016, S. 123f.). Laut Atkinson (2005, S.17f.) ist der ,Demonized
Spin“ eine, in Bezug auf Politik, abwertenden Form des Nachrichtendiskurses aus dem
Journalistinnen als heldenhafte Ké&mpfer gegen manipulative Politiker und ihre
Medienmitarbeiterinnen hervorgehen. Im Bereich der Forschung hingegen, ist aber ein blinder
Fleck, bei der Frage nach der eigenen Rolle der Medien im Spin Diskurs, zu finden (vgl.
MacNamara 2016, S. 124).

3.4.3. Diskurs des Opferseins
Wenn Journalistinnen zugeben, dass sie von PR beeinflusst werden, dann meist nur im
Zusammenhang mit einem Opferdiskurs. Sie sehen sich selbst als Opfer und verweisen auf
die erschwerten Bedingungen im Journalismus aufgrund von sinkenden Mitarbeiterzahlen und
dem Mangel an Zeit fur die Recherche, um unabhéngig berichten zu kénnen. Als Ursache
sehen sie die zunehmende PR-isierung der Medien (vgl. Blessing & Marren 2013, S. 149).
Laut Davies (2009, S. 167) ist PR eine Manipulationsindustrie, der der strukturell anfallige

Journalismus zum Opfer fiel.

Doch auch dieser Diskurs ist irrefiihrend und kann nicht ganzlich empirisch bestatigt werden.
Forschungen aus den 1970ern und 1980ern zeigen, dass in dieser Zeit sowohl die
Zeitungsauflagen und die Anzahl an Journalistinnen als auch der Einfluss und die Nutzung
von PR-Materialien hoch waren (vgl. Newspaper Circulation Volume 2015). Zudem nehmen
viele Journalistinnen gerne Hilfe von PR in Anspruch und suchen auch nach PR-Kontakten-
und Inhalten (vgl. MacNamara 2016, S. 124).

3.4.4. Diskurs der ehrlichen Informationsvermittler
PR-Akteurlnnen sehen sich inzwischen selbst als ,ehrliche Informationsvermittlerinnen® (vgl.
Hohenberg 1973, S. 351) und distanzieren sich von, der von Edward Bernay (1928, 1955)
geerbten, Bezeichnung der Propaganda. Bernay versucht Propaganda neu zu definieren und
zu legitimieren, dies gelang ihm aber nicht und der Begriff verschwand wieder aus dem

Kommunikationsbereich.

Insbesondere in den neuen Modellen, die in der PR-Theorie vertreten werden, wird PR-Praxis
als wahrheitsgetreue Darstellung von Informationen gegeniiber der Offentlichkeit, als Dialog
sowie als Aufbau und Pflege von Beziehungen zwischen Organisationen und ihrer
Offentlichkeit und ihren Interessensgruppen bezeichnet (vgl. Grunig & Grunig & Dozier 2006,
S. 23ff.; Grunig & Hunt 1984, S.55).
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3.4.5. Diskurs der Symbiose
PR und Journalismus werden von einigen sogar als komplementar beschrieben und ihnen
wird eine symbiotische Beziehung nachgesagt (vgl. Bentele & Nothaft 2008, S. 35) Laut Evans
(2010, S. 31) verhalten sich beide Bereiche, zwei Seiten derselben Medaille. Andere gehen
sogar so weit und stellen die Behauptung auf, dass, PR auch eine wichtige Rolle bei der
Lésung von Fallen bei konkurrierenden Interessen der Gesellschaft spielt (vgl. Black & Sharpe
1983, S.7).

Journalistinnen und PR-Akteurlnnen selbst, sowie Medienwissenschaftlerinnen, weisen diese
Aussage jedoch zurlick, denn fast alle bisher dokumentierten Studien weisen auf wesentliche
Unterschiede zwischen beiden Berufsfeldern sowie auf problematische Taktiken, die einer
Korrektur bedirfen, hin (vgl. MacNamara 2016, S. 124).

3.5. Machtgrundlagen zwischen PR und Journalismus
Gans (1979, S. 116) vergleicht die Beziehung zwischen PR und Journalismus mit einem
Tango Tanz. Es braucht hierfir immer ein Paar, wobei nur eine Partei die Fuhrung
Ubernehmen kann. In den meisten Fallen Gbernimmt diese die PR. Bisherige Forschungen
kamen jedoch noch zu keinem Ergebnis bei der Frage wer im Tango zwischen Journalistinnen
und PR-Akteurlnnen fiihrt (vgl. Donsbach 2004, S.135). Da Journalistinnen und PR-
Akteurlnnen haufig einen personlichen Kontakt pflegen, etablierten sich Studien zu der

Beziehung zwischen Fachleuten aus beiden Branchen (vgl. Grunig et.al.1995; Larsson 2009).

Diese ersten Studien kamen zu dem Ergebnis, dass eine positive Beziehung zwischen
Journalistinnen und PR-Akteurlnnen den PR-Einfluss auf die Berichterstattung erhoht.
(Obermaier et al. 2015; Sallot & Johnson 2006a). Demzufolge kann die gegenseitige
Wahrnehmung von Journalistinnen und PR-Akteurinnen also die Abhangigkeitsstruktur ihrer
Interaktionen beeinflussen und sie haben zumindest ein gewisses MalR an Macht lber die
jeweils anderen. Eine Beeinflussung kann auf beiden Seiten stattfinden, wenn bestimmte
Ressourcen, die als Machtgrundlagen bezeichnet werden, zur Verfugung stehen. Es
konstatierten sich demzufolge sechs Grundlagen der Macht, die PR-Akteurlnnen nutzen
konnen, um Journalistinnen zu beeinflussen (vgl. French & Raven 1959, S.155). Eine
Machtaustibung seitens der PR besteht beispielsweise in der Zuriickhaltung exklusiver
Informationen an denen Journalistinnen interessiert sind (vgl. Meyen & Riesmeyer 2011,
S.388). Die Partei, die die Fuhrung innehat, unterliegt somit auch den in der Beziehung
geltenden Machtgrundlagen. Es bestehen jedoch nur wenige Untersuchungen dariber,
welche Machtgrundlagen zwischen PR-Akteurlnnen und Journalistinnen bestehen und

welche davon am effektivsten sind (vgl. Koch & Obermaier & Riesmayer 2017, S. 3).
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Obwohl bereits einige Studien existieren, die den wahrgenommenen Einfluss der PR auf die
journalistische Berichterstattung untersuchten, schwanken die Ergebnisse dariiber, wie stark
der Einfluss nun tatsachlich ist. Meistens sind sie zwischen 25 und 80 Prozent zu finden (vgl.
Cameron et.al. 1997, S.120). Diese enorme Schwankungsbreite, spielgelt, bis zu einem
gewissen Grad, das unbekannte Ausmal} der verschiedenen Determinanten des PR-
Einflusses wieder und gibt erste Hinweise darauf, dass Journalistinnen die Beeinflussung der

PR als deutlich geringer einschétzen als von den PR-Akteurlinnen selbst angegeben.

Da der Einfluss der PR auf den Journalismus in hohem MalRe variiert, resultiert daraus eine
gewisse Instabilitét. Vielmehr besteht ein gegenseitiges Potenzial der Beeinflussung, sofern
bestimmte Ressourcen zur Verfligung stehen und Machtgrundlagen existieren (vgl. Raven
1993, 2008). Der Versuch von, PR-Akteurlnnen, die Einstellung, oder das Verhalten von
Journalistinnen zu &ndern, indem der Zugang zu notwendigen Informationen, limitiert wird,
definiert man als ,sozialen Einfluss® (vgl. French & Raven 1959, S. 158). Das Potenzial, einen
solchen Einfluss auszuliben, wird als soziale Machtbasis (bases of power) bezeichnet. Raven
(1993, 2008) kategorisiert diese Ressourcen als sechs Machtgrundlagen (six bases of power):
(1) Zzwangsmacht (2) Legitimationsmacht (3) Belohnungsmacht (4) Referentenmacht (5)
Expertenmacht (6) Informationsmacht. Weiters zeigen Raven et.al. (1998), dass eine
Unterteilung in ,harte” und ,weiche“ Kategorien moglich ist. Diese Unterteilung bezieht sich
auf den Grad der Freiheit, den die Zielperson bei der Entscheidung hat, ob sie die Forderung
annimmt oder nicht. Legitimations-, Zwangs- und Belohnungsmacht bedeutet also, dass die
Zielperson meist den Forderungen nachkommt, weil die Einhaltung der Forderung, durch die
Androhung negativer Sanktionen fur nicht konformes Verhalten, erzwungen wird (,harte*
Kategorie). Bei der Referenten-, Experten- und Informationsmacht, besteht weniger Bindung
der Zielperson durch Androhung von Sanktionen, sie kann daher freier entscheide, ob sie der

Forderung nachkommt oder nicht (,weiche” Kategorie).

3.5.1. Harte Kategorien
Die erste Grundlage der Macht von French und Raven (1993), ist die Zwangsgewalt, sie
beruht auf der Androhung von Sanktionen. Im beruflichen Alltag bedeutet dies, jemand wird
gezwungen etwas zu tun, dass seinen beruflichen oder persénlichen Uberzeugungen
widerspricht. PR-Akteurlnnen konnten beispielsweise Journalistinnen zu einer positiven
Berichterstattung zwingen, unter Androhung den Zugang zu exklusiven Informationen zu

limitieren oder keine Werbeflachen mehr zu kaufen.

Die zweite Grundlage der Macht, die Legitimationsmacht, beruht auf einer ernannten
Autoritatsperson. In einer Organisation besteht ein Hierarchiesystem und Untergebene

befolgen die Regeln und Befehle von Personen in héheren Positionen (vgl. Raven 1993,
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S.228). PR-Akteurinnen kdnnen diese Art von Macht nicht direkt ausiiben, da sie keine
Autoritat gegeniber Journalistinnen innehaben. Sie kdnnen aber versuchen Vorgesetzte von
Journalistinnen zu beeinflussen, um so indirekt legitimierte Macht Gber diese zu gewinnen
(vgl. Raven 1993, S. 229).

Bei der dritten Grundlage der Macht, der Belohnungsmacht, geht es um das Versprechen
einer Belohnung oder eines Vorteils. Angewandt auf die Beziehung zwischen Journalistinnen
und PR-Akteurlnnen, kann die Belohnungsmacht auf zwei verschiedenen Ebenen
funktionieren. Erstens, auf persénlicher Ebene, wo Journalistinnen eine Belohnung erhalt, im
Gegenzug fur Publicity, wie beispielsweise eine Einladung zu einer Veranstaltung oder eine
Geschaftsreise. Zweitens konnen PR-Akteurinnen auf organisatorischer Ebene, das
Medienunternehmen, fur das Journalistinnen arbeiten, belohnen, indem sie Werbeflachen als

Gegenleistung fiir eine positive Berichterstattung kaufen (vgl. Raven 1993, S. 231).

3.5.2. Weiche Kategorien
Die erste der drei weichen Formen der Macht ist die referentielle Macht, sie basiert auf der
Zugehdrigkeit einer Person, wobei sich das Ziel der Beeinflussung nach der Organisation oder
einer Gruppe von Personen, mit der sich die Zielperson identifiziert, richtet (Raven, 1993). In
einem beruflichen Kontext ist die referentielle Macht die Fahigkeit einer Flihrungsperson, die
Loyalitdt und das Vertrauen ihrer Mitarbeiterinnen zu gewinnen. PR-Akteurlnnen kénnen
diese Form der Macht nicht direkt ausiiben, da sich Journalistinnen tblicherweise nicht mit
ihnen identifizieren oder in einem direkten Abh&ngigkeitsverhaltnis mit ihnen stehen. Sie
konnen aber versuchen eine Verbindung zu den Journalisten zu fordern, indem sie ihre Arbeit

an deren Arbeitsablaufe angleichen (vgl. Raven 1993, S. 232).

Die zweite weiche Form der Macht ist die Expertenmacht. Hierbei geht es um die
Uberzeugung einer Person durch deren Expertise. Als Expertinnen werden, im beruflichen
Kontext, Leute bezeichnet, denen man bestimmte Kenntnisse oder Fahigkeiten zuschreibt.
Journalistinnen brauchen bei ihrer Berichterstattung meist solche Expertinnen, beispielsweise
bei der Befragung von Wissenschaftlerinnen oder generell, um Informationen zu verifizieren.
Durch eine gute Kontaktpflege kdnnen PR-Akteurlnnen versuchen als zuverlassige Quelle fiir

den Journalismus wahrgenommen zu werden (vgl. Raven 1993, S. 234).

Schlielilich die dritte Form der weichen Macht ist die Informationsmacht. Sie bezieht sich auf
die Fahigkeit Journalistinnen mit Argumenten und Informationen zu beeinflussen. Diese letzte
Macht ist eine gangige Art der Einflussnahme zwischen PR-Akteurlnnen und Journalistinnen.
Hierbei gibt es zwei Taktiken: (1) PR-Akteurlnnen bieten exklusive Informationen, welche sie
durch Insiderbeziehungen oder private Einblicke erhalten haben oder (2) sie liefern gut

recherchierte Argumente fir einen bestimmten Standpunkt oder Sachverhalt (vgl. Raven
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1993, S. 235). Die Ausubung dieser sechs Machtmittel auf den Journalismus fuhrt
unweigerlich zu einer Beeinflussung der Berichterstattung (vgl. Koch & Obermaier &
Riesmayer 2017, S. 6).

Eine Studie von Koch, Obermaier und Riesmayer (2017, S.8f.) in Deutschland untersuchte
die gegenseitige Wahrnehmung der Fachleute aus beiden Branchen sowie den Einsatz der
Machtgrundlagen. Sie kam zu dem Ergebnis, dass die Uberwiegende Mehrheit der Befragten
die beiden Systeme PR und Journalismus fiir nicht antagonistisch halt. Rund 3% der PR-
Akteurlnnen und 16% der Journalistinnen bezeichnen die Systeme als Gegner und nur 24%
der Journalistinnen und 11% der PR-Akteurinnen sehen beide Systeme als vollig unabhangig
voneinander. Grof3e Wahrnehmungsdiskrepanzen bestehen zudem bei der Beurteilung, wie
viel Journalismus von PR profitiert. Nur rund 29% stimmten dem Profit durch PR zu,
wahrenddessen aber 69% der PR-Akteurinnen ihre Arbeit fur hilfreich fur Journalistinnen

empfinden.

Die Studie kam weiters zu dem Ergebnis, dass Journalistinnen und PR-Akteurlnnen ihre
Beziehung zueinander nicht zwingend negativ sehen. Die Uberwiegende Mehrheit sieht eine
gegenseitige Abhangigkeit und keine Gegnerschaft. Die Beziehung wird von beiden Seiten
als kollegial empfunden. Die Qualitat dieser persdnlichen Beziehungen wurde aber von den
Journalistinnen und PR-Akteurlnnen unterschiedlich bewertet. Journalistinnen empfinden die
Beziehung als distanziert, und nur ein Drittel halt sie flr vertrauensvoll. Im Gegensatz dazu
bezeichnen etwa drei Viertel der PR-Akteurlnnen die Beziehung als vertrauensvoll und
nehmen beide Parteien als gleichwertig wahr. Jedoch weder PR-Akteurinnen noch
Journalistinnen stufen die Beziehung als sehr eng ein. Die Ergebnisse der Studie zeigen also,
dass die persdnliche Beziehung zwischen PR und Journalismus von den Fachleuten zwar als
vertrauensvoll, aber nicht besonders eng empfunden wird. AuBerdem wurde die personliche
Beziehung von PR-Akteurlnnen durchweg positiver bewertet als von den Journalistinnen (vgl.
Koch & Obermeier & Riesmayer 2017, S.8f.).

In der Studie wurden auch die Grundlagen der Macht untersucht mit dem Ergebnis, dass
Journalistinnen den Einfluss durch PR auf ihre Berichterstattung fiir geringhalten,
wahrenddessen PR-Akteurlnnen jedoch einen starken Einfluss sehen. Bei der Frage nach der
taglichen Nutzung von PR-Material durch Journalistinnen wurde der Unterschied noch
deutlicher. Wahrend nur 26% der Journalistinnen angaben, taglich PR-Materialien zu
verwenden, glaubten 69% der PR-Akteurinnen, dass Journalistinnen dies tun. Ein &hnliches
Bild zeichnete sich bei der Frage, ob der Arbeitsalltag von Journalistinnen ohne die Hilfe der
PR-Branche schwieriger sein wirde: nur rund 29% der Journalistinnen wirden ihre Arbeit als

schwieriger bezeichnen, wahrend rund 69% der PR-Akteurinnen davon ausgehen, dass dies
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der Fall sein wiirde. Die Ergebnisse der Studie zeigen demnach, dass PR-Akteurlnnen sowohl
den Einfluss der PR auf die journalistische Arbeit, also auch ihren Nutzen daftr, deutlich héher
einschatzen, als dies Journalistinnen selbst vernehmen. Auf3erdem gingen PR-Akteurinnen
viel haufiger als Journalistinnen, davon aus, dass sie diese durch die Anpassung von
Arbeitsroutinen (Referentenmacht), die Pflege von Kontakten (Expertenmacht) und durch die
Zurtckhaltung von Informationen (Informationsmacht) beeinflussen kénnen. Im Gegensatz
dazu, neigen Journalistinnen dazu, Druck von PR-Akteurlnnen wahrzunehmen
(Zwangsmacht), indem sie meist versuchen, Vorgesetzte der Journalistinnen zu Uberzeugen
(Legitimationsmacht) oder durch den Kauf von Werbeflachen (Belohnungsmacht) (vgl. Koch
& Obermeier & Riesmayer 2017, S.10). Zusammenfassend lasst sich sagen, dass die
Wahrnehmung des Verhaltnisses zwischen PR-Akteurlnnen und Journalistinnen, je nachdem

wer befragt wird, unterschiedlich ist.

Was die Grundlagen der Macht anbelangt, so denken PR-Akteurlnnen primar, dass sie
natzliche Informationen bereitstellen, sich an die Arbeitsablaufe der Journalistinnen anpassen
und ihr Einfluss vor allem auf ihre guten Beziehungen zu den Journalistinnen zurtickzufiihren
ist. PR-Akteurinnen setzen demzufolge hauptsachlich ,weiche“ Machtgrundlagen ein, um
Journalistinnen von ihrem Material zu Uberzeugen. Sie gehen davon aus, dass
Journalistinnen aus inhaltlichen Griinden, wegen der hohen Qualitat und wegen der
Exklusivitat gerne auf PR-Material zurtickgreifen. Journalistinnen hingegen, nehmen eher
Druck von PR-Akteurlnnen wahr, durch eine Limitation der Information oder durch den Kauf
von Werbeflachen. Sie sind also der Ansicht, dass hauptsachlich ,harte Machtmittel
eingesetzt werden, um die Berichterstattung zu beeinflussen. Die zwei Pradikatoren — Kauf
von Werbeflachen (Belohnungsmacht) und die Pflege guter Kontakte (Expertenmacht)
wurden am haufigsten als Weg der Einflussnahme auf journalistische Berichterstattung
genannt. Dieses Ergebnis Uiberrascht sehr, denn beide Strategien sind sehr unterschiedlich.
Einerseits handelt es sich um eine kurzfristige Strategie, welche auf dem einfachen
Tauschprinzip — Geld gegen Publicity — beruht und andererseits ist eine Strategie, die auf
vertrauensvollen persénlichen Beziehungen aufbaut, wirksam. Folglich ist der Aufbau und die
Pflege guter Beziehungen zu Journalistinnen ein nutzliches Mittel, um die Berichterstattung
zu beeinflussen und wird h&ufig als eine der wichtigsten Strategien bewertet (vgl. Koch &
Obermeier & Riesmayer 2017, S. 14).

3.6. Machtverschiebungen
Aus einer demokratietheoretischen Sicht ist es sinnvoll und funktional, dass Unternehmen,
politische Akteurlnnen und andere Gruppen versuchen die Medienberichterstattung im Kampf
um Interessen zu beeinflussen. Journalismus ist namlich angewiesen auf die Zulieferung von

Themen und Inhalten durch Dritte. Ein Problem aus gesellschaftlicher Sicht ergibt sich hierbei,
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wenn manche Akteurlnnen Gber mehr Geld, Macht, Einfluss oder sonstige Ressourcen
verfugen als andere. Aus einer journalistischen Sicht gilt: es ist legitim, wenn versucht wird
Themen mittels PR in den Medien zu platzieren, solange Journalistinnen unabhéngig und
autonom uber eine Verdffentlichung entscheiden kdnnen. Machtunterschiede zwischen den
Akteurlnnen sind meist unumgénglich und werden von den Journalistinnen akzeptiert —
solange sie neutrale Schiedsrichterlnnen im Meinungskampf bleiben. Eine Bedrohung der
demokratischen Meinungsbildung besteht dann, wenn Akteurinnen Macht Uber
Journalistinnen gewinnen, um sich so einen Zugang zur Berichterstattung zu erzwingen (vgl.
Schweiger 2013, S. 49f.).

Solche Versuche sich einen Medienzugang zu erzwingen, sind meist weniger offensichtlich,
aber haufig erfolgreich. Je weniger Ressourcen Nachrichtenmedien zur Verfiigung haben
(Geld, Personal etc.) und je mehr Ressourcen PR-Akteurlnnen haben, desto starker ist die
neutrale Unabhéangigkeit des Journalismus gefahrdet (vgl. Wehmeier 2004, S. 204). Folglich
entsteht eine dkonomische Machtverschiebung: sinkende Einnahmen fuhren zu weniger
Ressourcen, unter welchen wiederrum die journalistischen Nachrichtenangebote leiden.
Hierflr sind drei Grinde ausschlaggebend: (1) Auflagen von Zeitungen und Zeitschriften
sinken und somit gehen nicht nur die Einnahmen auf dem Markt der Leserinnen zuriick,
sondern auch die auf dem Werbemarkt. Werbetreibende bezahlen weniger Geld, wenn die
Reichweite eines Mediums sinkt. (2) Reichweiten von Online-Medien steigen zwar an, aber
die Rezipientlnnen sind nicht bereit fur diese zu zahlen. Im Internet hat sich eine sogenannte
.Kostenlos-Kultur® entwickelt. Online-Werbeeinnahmen steigen zwar auch an, aber diese
landen meist bei den Providern wie Google oder Facebook und selten bei den
Nachrichtenanbietern selbst. (3) der Einbruch des Kleinanzeigenmarktes und die fast
vollstandige Abwanderung zu Online-Anbieterinnen auch zu sinkenden Verlagseinnahmen
(vgl. Schweiger 2013, S. 51).

Die Folgen fur den Journalismus bestehen aus einem erzwungenen Sparprogramm und so
wurden viele Nachrichtenredaktionen verkleinert. In einer internationalen sowie europaischen
Befragung von Journalistinnen im Jahr 2012 berichteten 60% der Teilnehmerlnnen zudem
von einem Personalabbau in den Redaktionen (vgl. Oriella_PR-Network 2012). Zudem wird
die Zeit fur Recherche immer knapper und eine Rationalisierung wird zum Alltag. Redaktionen
werden ausgediinnt und die Arbeit wird auf immer weniger Mitarbeiterinnen verteilt. Die
Anzahl an freien Mitarbeiterinnen, welche pro Artikel oft sehr schlecht bezahlt werden, hat
sich erh6ht. Diese Folgen forcieren die Vermengung der Berufsfelder Journalismus und PR,
da sich viele nun eine anderweitige Verdienstmdglichkeit in der Offentlichkeitsarbeit suchen
(vgl. Schnedler 2008, S. 16).
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Folglich steigt die Zahl der PR-Akteurinnen deutlich an. Friher gab es weit mehr
Journalistinnen als PR-Akteurlnnen. Sowohl in Europa als auch international hat sich das
Verhéltnis mittlerweile umgekehrt (vgl. Schweiger 2013, S. 52). Die PR-Industrie wird also

immer starker, wahrend der Journalismus schwachelt (vgl. Schnedler 2008, S, 16).

Eine Konsequenz dieser Machtverschiebung ist der Rickgang der Recherchezeit, welcher
eine  Steigerung der Ubernahme fertig gelieferter Nachrichtenbeitrage von
Nachrichtenagenturen und von PR-Material beglnstigt. Nachrichtenagenturen haben enorm
an Wichtigkeit gewonnen, da sie von vielen Medienangeboten abonniert werden und ihre
Beitrage als glaubwirdig gelten. Je weniger Mitarbeiterinnen und damit Ressourcen zur
Recherche der Redaktion eines Mediums zur Verfigung steht, desto wichtiger sind
Nachrichtenagenturen mit ihren Meldungen. Aus PR-Sicht ist es also sehr wichtig,
Pressemitteilungen im Newsticker einer Nachrichtenagentur unterzubringen, da diese im
Idealfall meist komplett Gbernommen werden. Nachrichtenagenturen gelten also als
glaubwurdige Nachrichten-Vermittlerinnen. Neben Nachrichtenagenturen die kostenpflichtig
sind, gibt es auch kostenlose Online-Presseservices. Hier kénnen Pressetexte gratis
hochgeladen werden, in der Hoffnung von Journalistinnen bei der Recherche entdeckt und

Ubernommen zu werden (vgl. Schweiger 2013, S. 52f.).

Nachrichtenagenturen haben hier einige Geschéaftsmodelle entwickelt. Eines davon sind
sogenannte ,Aggregatoren“. Diese vollautomatisierten, werbefinanzierten Websites
durchsuchen das Internet nach geeigneten Pressemitteilungen. Eine weitere Form von
Online-Presseservice bieten ,Expertenmakler”. Hier wird ein Katalog mit einer Themenliste
und Expertenprofilen zur Verfigung gestellt. Diese Expertinnen unterstiitzen Journalistinnen
mit ihren Kenntnissen durch Interviews oder Gastbeitragen (vgl. Schweiger 2013, S. 53f.)
Diese Arten der Zusammenarbeit und Unterstitzung werden auch ,Information Subsidy*
(Informations-Unterstlitzung) genannt und wurde bereits 1982 von Gandy gepragt. Der
Informationsmarkt wird also auch von Angebot und Nachfrage und den sich daraus

ergebenden Preisen gelenkt.

In diesem Zusammenhang hat sich weiters der Begriff des ,Media Catchings® etabliert. Hierbei
geht es um den Trend zur Umkehrung des Verhéltnisses zwischen PR und Journalismus.
Bisher wandten sich vorwiegend PR-Akteurlnnen an Journalistinnen, um deren
Berichterstattung zu beeinflussen. Umgekehrt suchen mittlerweile auch Journalistinnen unter
PR-Akteurlnnen und Presseservices nach ihren Quellen und Themen (vgl. Schweiger 2013,
S. 54). Aus Grof3britannien stammt des Weiteren der Begriff des ,,Churnalism® (churn out= am

FlieBband herstellen). Er bezeichnet einen billigen Pseudojournalismus, welcher nur noch
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Pressemitteilungen sammelt und diese ohne eine Prifung oder Bearbeitung veréffentlicht (vgl.
Schweiger 2013, S.54).

Durch die Unterstitzung von PR, sparen verkleinerte Redaktionen in Medienunternehmen
nicht nur Kosten, sondern erschlieRen auch neue Einnahmequellen und begeben sich dabei
in eine o©Okonomische Abhangigkeit. Daraus resultieren hybride Werbeformen und
Kopplegeschafte (vgl. Schweiger 2013, S. 54f.). Hybride Werbung, ist eine Werbeform die
von Mediennutzern nicht als klassische Werbung erkannt wird (vgl. Siegert & Brecheis 2005,
S. 37). Werbung wird meist vom Publikum ignoriert oder abgelehnt, da sie kein gutes Image
hat. Deshalb streben Organisationen eine Unterbringung ihrer Inhalte oder Botschaften im
redaktionellen Teil an, um somit den werblichen Hintergrund zu verschleiern. Dies erfolgt
entweder durch klassische Medienarbeit oder durch bezahlte, nicht gekennzeichnete
Medienprasenz, der sogenannten Schleichwerbung. Tauchen solche hybriden Werbeformen
in Nachrichtenmedien ohne Kennzeichnung auf, ist dies ein Verstolle gegen das
Trennungsgebot. Beispiele hierfir sind ,Advertorials“. Diese Beitrdge weisen einen
redaktionellen Charakter auf, haben jedoch eine werbliche Botschaft. Ebenfalls darunter fallen
bezahlte Beilagen oder Sonderausgaben (vgl. Schweiger 2013, S. 55).

Koppelgeschafte sind wiederrum Formen einer kreativen Verknipfung von journalistischer
Berichterstattung und kommerziellen Interessen. Das klassische Koppelgeschaft besteht aus
der Buchung eines Anzeigenplatzes unter der Voraussetzung mindestens einen
wohlwollenden redaktionellen Beitrag dazu zu bekommen. Diese Art der Geschéfte sind
besonders bei Lokal-/ Regionalzeitungen, Lokalfernsehen und Special-Interest-Magazinen
beliebt (vgl. Schweiger 2013, S. 55f.).

Durch Hybride Werbung und Koppelgeschéfte gelingt es reichen Organisationen sich Zugang
zur Medienberichterstattung zu erkaufen. Solche Geschafte sind zudem intransparent und
bleiben deshalb von Rezipientinnen und der Offentlichkeit weitgehend unbemerkt. Dadurch
wird fir viele Journalistinnen und Chefredakteurlnnen eine Art Zwickmiihle geschaffen.
Einerseits ist es wichtig alternative Einnahmequellen fiir ihre Medieninstitution zu generieren,
andererseits besteht aber auch das Risiko das Vertrauen des Publikums in eine neutrale
Berichterstattung, durch das Bekanntwerden solcher Praktiken, zu verlieren. Intransparente
Media Relations-Praktiken funktionieren also nur, wenn Rezipientinnen die journalistische
Berichterstattung nutzen, bezahlen und ihr vertrauen. Hier spricht man also von einer

verdeckten ,Symbiose® von Journalismus und PR (vgl. Schweiger 2013, S.56).

Bestatigt wurde die Existenz solcher Strategien in vielen Verlagen durch eine Befragung von
Redaktionen deutscher Abonnementzeitungen bereits im Jahr 2004 (vgl. Baerns & Feldschow

2004, S. 67). Klassische Koppelgeschafte wurden von 44% der Befragten fur eine géangige
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Praxis gehalten. Eine weitere Befragung der Redakteurlnnen von Regionalzeitungen deckte
die erhebliche Macht der Anzeigenkunden auf. Rund 80% der hier Befragten gaben zu, dass
im redaktionellen Teil Ricksicht auf die Interessen der Auftraggeberinnen genommen wird.
Rund 56% Dberichteten von zusatzlichen redaktionellen Beitragen zur werblichen
Unterstiitzung eines Inserenten. Schlussendlich gab ein Viertel der Redakteurinnen zu,
Beitrage, die einen Anzeigekunden unangenehm sind, nicht zu veréffentlichen (vgl. Schnedler
2008, S. 5).

3.6.1. Gesetzliche Grundlagen
Die im vorherigen Kapitel beschriebenen Praktiken bewegen sich in einem Graubereich und
sind daher nur schwer rechtlich zu regeln. Im Folgenden werden einige Osterreichische
Gesetze, die fur das Verhaltnis zwischen PR und Journalismus einschlagig sind, kurz
beleuchtet (vgl. Schweiger 2013, S. 56).

Grundrechte der Meinungs- und Medienfreiheit:

Eine besondere Bedeutung fir die Massenmedien haben die Verfassungsrechte der
Kommunikationsfreiheit, der Erwerbsaustbungsfreiheit, der Schutz des Eigentums sowie der
Privatsphare. Im Fokus hierbei steht der vielfaltige Austausch zwischen diesen gesetzlichen
Regelungen, da sowohl die Verantwortung der Medien als auch die Freiheit der
MeinungséaulRerung davon betroffen sind. Auch die Freiheit der wirtschaftlichen Entfaltung von
Medienunternehmen und der staatlichen Regulierung in Form einer pluralistischen Meinungs-
und Medienvielfalt spielt eine immer gréf3er werdende Rolle (vgl. Holoubek & Kassai & Traimer
2014, S. 58ff.).

Die damit verbundenen Rechte und Pflichten rekurrieren sich auf den Sinn von Journalismus,
der wirtschaftlichen Freiheit, den 6konomischen Bedingungen und dessen Konsequenzen,
der staatlichen Regulierung und der Selbstkontrolle. Ziel ist also die Regulierung und
Steuerung des Verhaltens von Medienunternehmen und -Akteurlnnen, um den
zugeschriebenen Sinn der Medien fur die Gesellschaft, in Anbetracht der Wahrung der
Grundrechte, sicherzustellen. Diese Thematik fallt unter den Begriff der ,Media Governance*
und beinhaltet nicht nur medienpolitische und rechtliche Steuerungsversuche, sondern auch

die Rolle des Publikums sowie die normative Selbstregulierung (vgl. Berka 2010, S. 52).

Von wesentlicher Bedeutung ist zudem das Recht auf freie MeinungséufRerung. Art 10 EMRK
(Européische Menschenrechtskonvention) welches besagt, dass jedermann Anspruch darauf
hat seine Meinung frei aul3ern zu kdnnen, ebenso wie das Recht zum Empfangen und
Versenden von Mitteilungen, Nachrichten oder Ideen ohne Eingriffe durch o6ffentliche

Behérden und ohne Rucksicht auf Landesgrenzen. Hinzu kommt Art 13 StGG
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(Staatsgrundgesetz) indem ebenfalls jedem (der Gesetzesartikel drickt damit
ungeschlechtlich fur jede Person des Rechts geltend) das Recht durch Wort, Schrift, Druck
oder bildliche Darstellung seine Meinung innerhalb gesetzlicher Schranken frei zu auf3ern,
zugesprochen wird. Aul3erdem wird festgehalten, dass die Presse nicht unter Zensur gestellt
werden darf. Allerdings beinhalten sowohl Art 10 EMRK als auch Art 13 StGG gewisse
Einschrankungen, wie Genehmigungsverfahren des Staates fiir den Rundfunk oder Hinweise
auf die Pflichten und die einhergehende Verantwortung einer freien Meinungsdul3erung.
Beschréankungen sind demnach gerechtfertigt, wenn diese verhaltnismafig sind und im Sinne
einer demokratischen Gesellschaft die 6ffentliche Sicherheit, die territoriale Unversehrtheit,
die Aufrechterhaltung der Ordnung und die Verbrechensverhitung sicherstellen. Ein Beispiel
hierfiir in Osterreich wére das im Verfassungsrang stehende VerbotsG, welches besagt, dass
die Verbreitung von nationalsozialistischem Gedankengut nicht durch das Gesetz der freien
MeinungsaulRerung geschiitzt ist (vgl. Holoubek & Kassai & Traimer 2014, S. 61). Durch Art
10 EMRK und Art 13 StGG wird nicht nur das Grundrecht der freien Meinungsauf3erung fur
die Presse zusammengefasst, sondern auch jedermann zugesichert. Dies gilt somit auch fir
Werbung und Public Relations gilt. Das Grundrecht umfasst also die Freiheit seine Meinung
zu aufRern und Nachrichten und Informationen weiterzugeben sofern, wie oben beschrieben
die Grundzuge der Demokratie nicht gefahrdet werden. Zudem beinhaltet es auch die
Informationsfreiheit und somit die Freiheit Mitteilungen und Ideen, ohne staatliche Eingriffe,
empfangen zu koénnen. Schlussendlich regelt es auch die Medienfreiheit, welche
Kommunikation tber diverse Medienkanéle berlcksichtigt und garantiert. Daraus ergeben
sich wiederrum gewisse Sonderrechte fur Medien. Hier zu nennen ist beispielsweise der
Schutz des Redaktionsgeheimnisses, welcher eine unmittelbare Auspragung der, durch Art
10 EMRK gewaéhrten, Presse- und Medienfreiheit darstellt (vgl.ebd., S. 63ff.).

Trennungsgebot/ Trennung von Journalismus, Werbung und PR:

Fur die Unabhangigkeit und Glaubwirdigkeit der Medien ist eine Trennung zwischen
redaktionellem Inhalt und den Inhalten von Werbung und PR fundamental. Rechtlich gesehen
regeln eine Reihe von Vorschriften, die sich auf Print- und Onlinemedien, sowie auf
Rundfunkmedien beziehen, die grundlegenden Beziehungen. Dabei geht es nicht nur um die
Trennung von Journalismus und Werbung/PR, sondern auch um eine deutlich sichtbare
Kennzeichnung von Inhalten. Darliber hinaus steht auch die Unabhangigkeit der Medien im
Fokus und die Vorschreibung. Folglich dirfen Werbung und PR niemals Einfluss nehmen auf
die journalistische Berichterstattung. Allerdings treten hier vor allem bei der Vollziehung des
Rechts immer wieder offenkundige Probleme auf. Hierzu zahlen beispielsweise die Untatigkeit
der zustandigen Behérden in der Strafverfolgung und Durchsetzung der Gesetze (vgl. Ebd.,
S. 68f.).
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Kennzeichnungspflicht fiir periodische Medien nach dem MedienG:

Die Kennzeichnung von entgeltlichen Veroffentlichungen wird im Mediengesetz unter 8§26
MedienG geregelt. Dieses besagt, dass Ankindigungen, Empfehlungen oder sonstige
Beitrage und Berichte, fur deren Verotffentlichung Geld gezahlt wurde, in periodischen Medien
mit den Worten ,Anzeige®, ,entgeltliche Einschaltung“ oder ,Werbung“ gekennzeichnet sein
mussen, sofern Zweifel Uber deren Entgeltlichkeit bestehen aufgrund der Gestaltung oder

Anordnung der Einschaltung.
Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb:

Koppelgeschafte hingegen sind juristisch kaum in den Griff zu bekommen. Der Beitrag selbst
wird hier namlich nicht bezahlt, sondern eine andere, rechtlich unbedenkliche, Leistung wie
beispielsweise eine Werbeanzeige. Der Beitrag dazu gilt lediglich als reine Gefalligkeit. Das
Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb soll diese Sachlagen regeln und enthalt eine Reihe
von Vorschriften mit dem Ziel den Wettbewerb zwischen Unternehmen, auch im Bereich der
Marktkommunikation, gerecht zu regeln. Verstolie einzelner Unternehmen ,gegen die guten
Sitten®, welche die Konkurrenz benachteiligen, sollen damit unterbunden werden (vgl.
Schweiger 2013, S. 57). Konkrete Regelungen sind:

= 83: Recht auf Unterlassung bei irrefihrenden Angaben tber Produkte, Unternehmen
etc.

= 84: strafrechtliche Verfolgung von Werbung mit falschen Angaben.

= 85: ausdricklicher Bezug auf Bildwerbung

= 814 und 815: Unterbindung von Anschwarzung und Verleumdung von Konkurrenten

durch unwahre und schadigende Tatsachenbehauptungen.

Das Wettbewerbsrecht ist demnach vor allem fur vergleichende Werbung relevant. Ferner
kann es aber auch im Bereich der PR Anwendung finden in Bezug auf Falschaussagen Uber
Konkurrenten in Pressemitteilungen, auf Unternehmens-Websites oder anderen Corporate
Media Kanalen. Das Verhaltnis zwischen PR und Journalismus wird von diesem Gesetz aber

eher wenig beeinflusst (vgl. Schweiger 2013, S. 57).

Der in diesem Kapitel kurz vorgestellte Uberblick tiber gesetzliche Regelungen, soll einen
Eindruck vermitteln, wie breitgefachert unzulassige Werbeformen sind und wie kompliziert es
ist diese rechtlich zu erfassen. Viele Praktiken im Graubereich bleiben deshalb ungeregelt und
werden von den Branchen ausgenutzt. PR-treibende Organisationen und
Medienunternehmen sind namlich meist nicht an einer Verscharfung der bestehenden
Gesetze interessiert, da diese Geschatfte fur die meisten hdchst profitabel sind (vgl. Schweiger
2013, S. 58f.).
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3.6.2. PR-isierung der Medien im 21. Jahrhundert
Zu Beginn des 21. Jahrhunderts fuhrten Sallot und Johnson (2006b) eine Studie Uber den
Einfluss der PR auf die Medien durch. Sie analysierten tber 400 Interviewberichte von US-
Journalistinnen, die zwischen 1991 und 2004 gefiihrt wurden. Laut lhren Ergebnissen,
schatzen die befragten Teilnehmerinnen, dass rund 44% der Inhalte von US-Medien von PR-
Kontakten beeinflusst sind. Die Schatzungen der Journalistinnen durften hauptsachlich auf
den haufigen Leugnungen von PR-Einflissen sowie der negativen Einstellung gegentiber PR

beruhen.

In einer weiteren Studie von der Cardiff Universitat aus dem Vereinigten Konigreich im Jahr
2008, wurden Uber 2000 Zeitungsartikel und 400 Radio- und Fernsehberichte aus den
Bereichen Kriminalitat, Politik, Wirtschaft, Gesundheit und Unterhaltung untersucht. Die
Ergebnisse besagen, dass rund 60% der fihrenden Zeitungen Grof3britanniens und rund 34%
der Rundfunkberichte aus PR-Materialien und aus Pressetexten bestanden. Weiters wurden
rund 13% der Presseartikel und 6% der Rundfunknachrichten als ,sieht aus wie PR"
eingestuft. Nur rund 12% der Inhalte wurden als vollig unabhéangig bewertet. Die Studie der
Universitat Cardiff besagte also, dass mehr als die Halfte der britischen Medien in irgendeiner
Form von PR beeinflusst wurden (vgl. Lewis & Williams & Franklin & Mosdell 2008, S.7).

Weiters bestatigen Studien des Australien Centre of Independent Journalism an der
Universitat Sydney aus dem Jahr 2010 sowie eine 2011 in Neuseeland durchgefiihrte
ethnografische Befragung von Nachrichtenredaktionen von Sissons (2012) eine hohe
Abh&ngigkeit von PR-Material. Laut Sissons (2012, S. 274), verzichten Journalistinnen in den
meisten Fallen auf, die in der Praxis tbliche, Uberprifung von Informationen und wiederholen

stattdessen lediglich das von PR-Akteurlnnen zur Verfligung gestellt Material.

Die Benutzung von PR-Material in Redaktionen konnte zudem auch in einer Studie Uber die
Nachrichtenbeschaffung in vier slowenischen Tageszeitungen uber einen Zeitraum von drei
Monaten nachgewiesen werden. PR-Quellen dienen hier als Hauptinformationsquellen (vgl.
Erjavec 2005, S. 160).

Aufgrund von umfangreichen empirischen Daten, welche in den letzten 100 Jahren
gesammelt wurden, kann so schlief3lich festgestellt werden, dass zwischen 30 und 80% der
Medieninhalte wesentlich von PR beeinflusst werden. Ubliche Schatzungen belaufen sich auf
50 bis 75%, wobei die Art der Medien auch eine Rolle spielt (vgl. MacNamara 2016, S.122).

Das 21. Jahrhundert bringt einige neue Entwicklungen, die durch die Digitalisierung
entstanden sind, mit sich. Soziale Medien und neue Formate flir Kommunikation, welche eine

Vermischung von Redaktion, PR und Werbung zusatzlich forcieren, haben sich etabliert. Flr
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die PR hat sich so eine Erweiterung der Kommunikationskanéle entwickelt, die unter dem
Begriff ,PR 2.0 in der PR-Literatur diskutiert wird (vgl. MacNamara 2016, S. 123).

AulRerdem entstehen dadurch auch neue Formen von bezahlten Medieninhalten, die
Wassermann (2013, S.1) als Advertorial im Gewand der 21. Jahrhunderts beschreibt. Der
Spielraum der PR bei der Beeinflussung von Medieninhalten wurde folglich immens erweitert.
Da diese Formate bisher nur wenig Beachtung in der Forschung fanden, bieten sich hier einige
Forschungsliicken und Ansatze fir weitere Untersuchungen an (vgl. MacNamara 2016,
S.123).

3.6.3. Okonomische Wechselwirkungen
Im 21. Jahrhundert riicken neben der Digitalisierung auch die Okonomisierung und die
ethisch-normativen Implikationen, die sich daraus ergeben, in den Fokus empirischer
Forschung. Laut Baerns (2004, S.37ff.) ergab eine Befragung der Mitglieder des DPRG das
Ergebnis, dass immer mehr VerstdRe gegen das Gebot der Trennung zwischen redaktioneller

Berichterstattung und PR sowie Werbung vorliegen, indem:

Entgelte bezahlt werden fir die Ausstrahlung von PR-Inhalten,

Interviews mit Repréasentantinnen einer Organisation durch finanzielle Zuwendung

begunstigt werden,

- die Schaltung von Anzeigen als Koppelgeschéft an redaktionelle Berichterstattung
gebunden wird,

- Pressematerialen werden ohne Angabe einer Quelle verschickt, oder

- jegliche andere Art und Weise die eigenen Interessen vorteilhaft in Medien zu bringen.

Eine Studie von Horninger (2008, S. 19, 31) weist in allen ésterreichischen Tageszeitungen,
als Vermischung von werbendem und redaktionellem Inhalt, Formen von Schleichwerbung
nach. Am haufigsten identifiziert wurden unzureichend gekennzeichnete Sonderseiten und
redaktionell gestaltete Anzeigen. Thematisch zur Werbung passende oder stark
produktbezogene Beitrage treten seltener auf. Die Rubrik ,Serien und Sonderthemen*® schien
speziell fur getarnte Werbung entwickelt worden zu sein (Horninger 2008, S. 282). Eine grof3e
Rolle spielen Uberraschenderweise o6ffentliche Institutionen. Die in einer Studie von Wessel
(2004) befragten Journalistinnen lehnen finanzielle Deals mehrheitlich ab, sind aber dennoch
aktiv an ihnen beteiligt — vor allem wenn sie parallel in der PR tatig sind. Bentele et.al. (2015,
S.211f) stellen eine generelle Zurlckhaltung von PR-Akteurlnnen gegeniber
Koppelgeschaften fest. Jeder zweite der befragten Teilnehmer halt diese flir nicht legitim
(53%) oder lehnt sie komplett ab (46%). Fassihi (2008, S. 193ff.) zeigt Beispiele fur

Koppelgeschéafte, die von beiden Seiten initiert werden. Sie sieht die Ursachen fur die
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Vermischung von redaktionellem Programm und werblichen Inhalten gleichermal3en in den

Redaktionen und in dem Druck von Anzeigekunden (ebd., S.292).

Um Einfluss auf ihre Medienprasenz zu nehmen, bieten Organisationen zunehmend
.Presserabatte an. Unter Presserabatten versteht man Preisnachldsse von kleinen oder
grolRen Unternehmen aus allen Branchen. Journalistinnen haben folglich die Mdéglichkeit
Produkte oder Dienstleistungen mit diesen Rabatten gunstiger zu erwerben. Presserabatte
sind, die am meisten verbreiteten Verglnstigungen die Journalistinnen zur Verfligung stehen.
(vgl. Stawski 2010, S. 15). Laut einer Studie von Stawski (2012) gibt es aber auch
Journalistinnen die gezielt solche Rabatte einfordern und PR-Akteurinnen regelrecht unter
Druck setzen. Jeder zweite/r Medienvertreterin sieht die Nutzung von Presserabatten als
tendenziell problematisch (53%), hingegen ein nicht wesentlich geringerer Teil sie fur vollig
legitim halt (47%). Zwar lehnen vier von finf Teilnehmerinnen die Bevorzugung von
Journalismus als Berufsgruppe ab (79%), jedoch hat fast jeder Zweite schon einmal ein
Produkt mit einem Presserabatt erworben. Die Nutzung von Rabatten auf Produkte einer
Branche, Uber die man selbst berichtet, halten die einheitliche Mehrheit der Teilnehmerinnen
fur nicht zulédssig (ebd., S. 98). Auch Sallot und Johnson (2006a) stellen aus ethisch-
normativer Sicht bedenkliche finanzielle Zuwendungen fur Journalistinnen fest, u.a.

gesponserte Reisen in Themenparks.

Weites besteht auch die Mdglichkeit einer unentgeltlichen Bereitstellung von Produkten und
Dienstleistungen, welche ,Freebies genannt werden. Dies ist die offensichtlichste Form des
Drucks auf Journalistinnen. In der Regel aber behaupten diese sich nicht durch derartige
Angebote beeinflussen zu lassen, gleichzeitig scheinen sie den Druck dadurch dennoch auf
einer unterschwelligen Ebene zu erfahren. Unternehmen fordern dafir manchmal
ausdricklich eine positive redaktionelle Berichterstattung von den Journalistinnen, meist ist
diese Aufforderung aber implizit. Der Ablauf gestaltet sich hier fast immer gleich:
Journalistinnen erhalten ein Produkt oder eine Dienstleistung zur Begutachtung, in der
Hoffnung, dass diese positiv dartiber berichten. Falls der gewiinschte Bericht jedoch nicht
positiv ist, wird meist von einer weiteren oder erneuten Zusammenarbeit abgesehen (vgl.
Hanusch & Hanitzsch & Lauerer 2017, S.141ff.).

Ein Bereich, der besonders anféllig ist fur solche Zuwendungen und kommerzielle Einflisse,
ist der Lifestyle Journalismus. Er ist marktorientiert und somit erhéht die Verflechtung dieses
Bereiches mit verschiedenen Lifestyle-Industrien den Druck auf Journalistinnen durch PR-
Akteurlnnen und PR-Material zunehmend. Beispielsweise arbeiten Reisejournalistinnen mit
Fluggesellschaften und Unterkunftsanbietern zusammen, Modejournalistinnen mit

Bekleidungsmarken, Lebensmitteljournalistinnen mit Restaurants. Lifestyle-Journalistinnen
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bewegen sich demnach auf einem schmalen Grat zwischen der Wahrung ihrer Autonomie,
indem sie solche Angebote ablehnen, und der Anerkennung ihrer wirtschaftlichen
Abh&ngigkeit, indem sie diese annehmen. Wie diese Einflisse schlussendlich empfunden
werden und welche Strategien Journalistinnen anwenden, um mit ihnen umzugehen, hangt
laut qualitativen Studien, zum Teil von einem institutionellen Kontext ab: von ihrem Ressort
oder dem beruflichen Status (vgl. Hanusch & Hanitzsch & Lauerer 2017, S.150f.).

Weiters spielt auch das Thema Prominenz eine groRe Rolle in der PR-Journalismus-
Beziehung. Mayer (2012) untersuchte die Beziehung zwischen Boulevardjournalistinnen und
Prominente bzw. deren mit Presse- und Medienarbeit betrauten Agenturen und erkannte hier
einen besonderen dkonomischen Charakter. Beispielsweise sind Redakteurlnnen oft bereit
sich auf Absprachen hinsichtlich inhaltlicher und optischer Aspekte der Berichterstattung
einzulassen, im Tausch gegen Exklusivinformationen. Journalistinnen wollen private Details
und interessante Informationen sowie eine Anpassung an ihre Arbeitszeiten, zu dem sich PR-
Akteurlnnen durchaus bereit erklaren. Unter Umstéanden kommt es hier auch zu finanziellen
Gegenleistungen. Bei einem hohen Medieninteresse an ihrer Person, kdnnen prominente
Quellen die Voraussetzungen fir die Berichterstattung leichter diktieren, da sie bei nicht
erwinschten Schlagzeilen, zur Einschiichterung von Journalistinnen, auch gewillt sind auf
rechtliche Mittel zurtickzugreifen. AufRerdem sind freundliche Beziehungskonstellationen, die
manchmal zu Freundschaften fiihren, auch nicht untypisch. Journalistinnen versprechen sich

so meist einen direkten Zugang zu exklusiven Informationen (vgl. Mayer 2012, S. 430).

Zusammenfassend, wurden in diesem Kapitel vorherrschende Diskurse (vgl. Kapitel 3.4.)
sowie die Machtgrundlagen (vgl. Kapitel 3.5.) und die Machtverschiebung (vgl. Kapitel 3.6.)
zwischen PR und Journalismus beleuchtet. Sowohl Potenzielle Konflikte als auch die
gegenseitige Wahrnehmung der beiden Berufsfelder wurden herausgearbeitet. Das
Konfliktpotential zwischen PR und Journalismus liegt demnach hauptséachlich in der
versuchten Einflussnahme von PR-Akteurlnnen auf die redaktionelle Berichterstattung (vgl.
Kapitel 3.2.). Die beiden Berufsfelder verbindet, sowohl eine latente Konflikthaftigkeit als auch
eine Kooperationsbereitschaft. Vor allem die wechselseitige Wahrnehmung von PR-
Akteurlnnen und Journalistinnen hat sich tber die letzten Jahre kaum verandert. PR-Arbeit
wird von Journalistinnen nach wie vor kritisch betrachtet und es mangelt an journalistischem
Vertrauen. PR-Akteurlnnen hingegen, sehen die Zusammenarbeit mit Journalistinnen als
nutzenorientiert (vgl. Kapitel 3.3.). Es konnte vor allem eine Machtverschiebung in Richtung
PR beobachtet werden. Der Einfluss von PR auf die journalistische Berichterstattung und die
Verwendung von PR-Material durch Journalistinnen hat in den letzten Jahren exponentiell
zugenommen (vgl. Kapitel 3.6.). Verantwortlich hierfir ist vor allem der Rickgang der

Zeitungsauflagen und die damit verbundenen sinkenden Werbeeinnahmen sowie das rasche
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Wachstum von kostenlosen Online-Medien und die Abwanderung zu Online-Anbietern. Ein
Sparprogramm wurde folglich zum Alltag im Journalismus und viele Journalistinnen suchen
sich nun anderweitige Verdienstmoglichkeiten in der PR. Somit wird zudem eine Vermischung
der beiden Berufsfelder forciert. Aufl3erdem etablierten sich durch die Digitalisierung im 21.
Jahrhundert, neue Entwicklungen fur die Kommunikationsbranche. Auf diese neuen
Rahmenbedingungen im 21. Jahrhundert und was die Auswirkungen der Digitalisierung ftr

PR und Journalismus bedeuten, soll im nachsten Kapitel Bezug genommen werden.

4. Rahmenbedingungen im 21. Jahrhundert

Im Sektor der PR/Offentlichkeitsarbeit etablieren sich seit den 80er-Jahren nachhaltige
Wachstums- und Professionalisierungsprozesse (vgl. Fengler & Ruf3-Mohl 2005, S. 157). Im
Journalismus lasst sich, seit der Diversifizierung des TV- und Horfunkmarktes, ein
zunehmender Wettbewerb um die Aufmerksamkeit des Publikums finden, der durch die
Digitalisierung eine neue Dimension erreicht (vgl. Mast 2012, S. 33). Unter dem Label der
Informationsgesellschaft etablieren sich Soziodkonomische und technologische Trends,
welche sowohl den Journalismus als auch die PR veradndern. Die Entstehung der Online-
Kommunikation von Organisationen und die Ausdifferenzierung des Journalismus zeigen
auch eine klare Beeinflussung der PR-Journalismus Beziehung (vgl. Altmeppen & Loffelholz
1998, S. 416).

Offentlichkeitsarbeit und Journalismus des 21. Jahrhunderts werden auch durch klassische
Massenkommunikation Uber tertidre Medien (bsp. Telefon, Fernsehen, Rundfunk und E-Mail)
gepragt. Hierbei gewinnt das Internet als interaktives Medium zunehmend an Relevanz (vgl.
FaRler 1997, S. 117). Die gesellschaftliche Kommunikation wird durch die soziale,
Okonomische, rdumliche, zeitliche und situative Multipersonalitat des Internets zusehend
verandert (vgl. Neuberger 2005, S. 76). Insbesondere die Weiterentwicklung des klassischen
Internets zum sozialen Web, ermdglichte es jedem einzelnen, Informationen mit einer grof3en
Reichweite zu verbreiten (vgl. Altmeppen et. al. 2013, S. 49). Daraus folgt eine immer gréRer
werdende Vermischung von klassischen Rezipientinnen- und Produzentinnen Rollen und
somit verliert der Journalismus seine Funktion als ,,Gatekeeper® und seinen Anspruch des
Alleinvertreters auf die gesellschaftliche Artikulations- und Kritikfunktion (vgl. Schweiger 2013,
S.121). Der Prozess des Gatekeeping charakterisiert in erster Linie traditionell journalistische
Praktiken der Inhaltserstellung- und Vermittlung in Presse und Rundfunk. Gatekeeping
bedeutet im einfachsten Sinne des Wortes die Kontrolle dariiber, welche Inhalte aus den
Produktionsprozessen in Druck- und Rundfunkmedien, an die Offentlichkeit gelangen. Als

Kontrolleure dieser Medien bewachen also Journalisten die Schleusen (Gates) durch die
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Inhalte an Rezipientinnen gelangen. Solche Kontrollen erscheinen in vielen Medien als
notwendig und unvermeidbar, da beispielsweise Zeitungen und Nachrichtensendungen nur
eine begrenzte Anzahl an Seiten oder Sendezeit zur Verfugung haben, um ihre
Rezipientinnen uber wichtige Tagesereignisse zu informieren. Demzufolge mussen
Journalistinnen und Redakteurlnnen die Relevanz von Nachrichten fir ihr Medium
einschatzen (vgl. Bruns 2009, S. 107f.).

Da im Onlinebereich jeder die Mdglichkeit hat Inhalte zu veréffentlichen, haben klassische
Gatekeeper und Meinungsfihrerinnen hier eine geringe Funktion (vgl. Zerfal 2014, S. 742).
Mit sozialen Netzwerken ist es einfach, ohne Journalismus, eine hohe Reichweite zu
generieren, und somit eine Ausdifferenzierung und Pluralisierung der Zielgruppen einer
Organisation zu erreichen (vgl. Mc Combs 2005, S. 544). Auch die Rahmenbedingungen von
PR &andern sich durch das Entstehen neuer Offentlichkeiten im virtuellen Raum, wo neue
Rezipientinnen und Produzentinnen zu finden sind. Die Notwendigkeit einer dialogbasierten
Kommunikation wéchst in diesem Bereich sehr stark an (vgl. Zerfal3 2010, S. 419f.). Das
Internet biete zudem neue funktionale Optionen zur Informationsrecherche und
Informationsverbreitung (vgl. Neuberger 2005, S. 76). Aus diesem Grund sehen PR-
Akteurlnnen die Auswirkungen der Digitalisierung auf die Pressearbeit eher positiv (vgl. Duke
2002, S. 315). Fur den Journalismus bedeutet die Evolution des Internets eine
Nachrichtenvermittlung in webspezifischen Formaten in Echtzeit, einen wechselseitigen und
dialogischen Austausch, das Generieren von Aufmerksamkeit fUr redaktionelle Beitréage,
zusatzliche Recherchequellen und Beobachtungsinstrumente sowie die Mdoglichkeit zur
Eigenvermarktung (vgl. Oriella PR Network 2013; Neuberger et. al. 2010, S. 67).

Das Publikum, welches bis jetzt weitgehend auf die passive Rezeption von journalistischen
Angeboten beschrankt war, wird im World Wide Web nun zunehmend Journalismus &hnlich
aktiv und somit ist ein direkter Austausch zwischen den Journalistinnen und der Zielgruppe
moglich (vgl. Loosen 2013, S. 147). Durch das Internet wird 6ffentliche Kommunikation nicht
nur zuganglicher, sondern auch beschleunigt (vgl. Keel& Bernet 2009, S.28f.).

4.1. Journalismus im Online-Zeitalter
Im vorherigen Kapitel wurde geschildert, wie der Journalismus in das Internet expandierte und
sich den Gegebenheiten des neuen Mediums anpasste. Der Wandel, der sich vollzog, ist aber
noch tiefgreifender. Das Internet ist nicht nur ein neues Medium, dass die Reihe von Zeitung,
Zeitschrift, Rundfunk und Fernsehen fortsetzt, sondern es bietet auch eine neue Art der
Kommunikation, welche die Mdglichkeit des Wechsels von einer Rezipientinnen- in die

Kommunikatorinnen Rolle eréffnet (vgl. Neuberger 2009a, S.253).
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Dem Journalismus kam in der aktuellen Offentlichkeit, welche mittels traditioneller
Massenmedien hergestellt wird, die Rolle eines Gatekeepers zu. Er hat einerseits einen
exklusiven Kontakt zur PR und zu Quellen, andererseits eine einseitige Beziehung zum
Massenpublikum. Feedback-Mdglichkeiten gibt es hier kaum. Durch das Internet wurde nun
aber der kommunikative Zugang zur Offentlichkeit vereinfacht. Technische, 6konomische,
kognitive und rechtliche Barrieren fir das Publizieren sind im Internet niedriger als in der
traditionellen Presse. Dies filhrt zu einem Entwicklungsschub in der 6ffentlichen
Kommunikation und das Publikum wird fortan inkludiert. Die Rolle des Journalismus als
einflussreiche Gatekeeper, die allein iber den Zugang zur Offentlichkeit entschieden haben,
ist somit in Frage gestellt. Mit dem Internet kann nun jeder ohne grof3en Aufwand publizieren.
Mit dem technischen Potenzial des World Wide Webs verandert sich die Kommunikation von
einer sozial selektiven, linearen und einseitigen zu einer partizipativen, netzartigen und
interaktiven (vgl. Neuberger & Quandt 2019, S. 10).

Im World Wide Web lasst sich inzwischen eine Vielzahl an journalistischen bzw. Journalismus
ahnlichen Produkten finden. Zum einen engagieren sich Freizeitjournalistinnen und
Aktivistinnen als Bloggerinnen und zum anderen lassen sich aber auch die Arbeiten von
professionell ausgebildeten Journalistinnen im Internet finden. Die Welt des Online-
Journalismus ist breitgefachert, vielfaltig, bunt und somit schwer zu definieren.
Dementsprechend ist eine Abgrenzung zwischen Journalismus und Laien- sowie
interessensgeleiteter Publizistik eine neue Herausforderung (vgl. Neuberger 2012, S. 40).

Folglich etablierten sich laut Mast (2012, S. 442ff.) neue Formen des Journalismus wie z.B.:

- Citizen Journalism (Graswurzeljournalismus): hierbei handelt es sich um Personen,
die keine journalistische Ausbildung haben und keine traditionellen Ziele des
Journalismus verfolgen.

- Participatory Journalism (Beteiligungsjournalismus): hier werden Journalistinnen von
Laien unterstitzt, indem sie beispielsweise redaktionelle Beitrage kommentieren und
teilen.

- Network Journalism (kollaborativer Journalismus Typ A): diesem Konzept liegt das
gemeinschaftliche Verfassen von Beitrdgen durch online vernetzte Autorlnnen zu
Grunde.

- Open Source Journalism (kollaborativer Journalismus Typ B): hier endet die
Zusammenarbeit der Autorlnnen nicht am Beitrag, sondern sowohl die
Nachrichtenproduktion als auch die Veréffentlichung wird in sozialen Netzwerken

organisiert (z.B. Wiki-News).
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Die Digitalisierung brachte einen rapiden Wandel fir den Journalismus mit sich. Das Internet
hat nicht nur auf der Seite der Verbreitungskanéle eine nachhaltige Veranderung erzielt,
sondern auch auf der Produktionsseite (vgl. Mast 2012, S. 361). Zudem verschwimmen die
Grenzen verschiedener Medientypen in der digitalen Informationsgesellschaft zunehmend
und auch Nachrichten Content wird nun medienubergreifend produziert. Traditionelle
Redaktionsstrukturen weichen crossmedialem Arbeiten und neuen Formaten der integrierten
Redaktionsarbeit des Newsdesk und Newsroom. Unter Newsdesk versteht man eine
verantwortliche Stelle von der aus man die Produktion journalistischer Inhalte, die Uber
verschiedene Kanale kommuniziert werden, koordiniert. Hier laufen alle recherchierten
Informationen zusammen. Der Newsroom beinhaltet mehrere Ressorts und erméglicht so eine
ressort- bzw. medientbergreifende Planung und Koordinierung von Nachrichten (vgl. Mast
2012, S. 409ff.). Laut Mast (2012, S. 510) wird das Berufshild zukinftiger Journalistinnen
demnach das eines ,Allrounders® sein welcher parallel fiir Print, Web und Mobil arbeitet, wobei

ein Ende des traditionellen Berufs aber nicht in Sicht ist.

Das Internet erweitert den Zugang zur Offentlichkeit und wurde bereits im ersten Jahrzehnt
des neuen Jahrtausends zu einem der wichtigsten journalistischen Recherchetools, um neue
Informationen zu finden und vorhandene zu validieren (vgl. Keel & Bernet 2009, S. 11f.). Die
journalistische Recherche wird zwar durch das Internet erganzt, aber nicht komplett verdrangt
(vgl. Neuberger & Welker 2008, S. 42). Obwonhl die Digitalisierung heutzutage nicht mehr aus
dem journalistischen Alltag wegzudenken ist, behalten telefonische, postalische und
personliche Kontakte dennoch ihre Bedeutung (vgl. Machill & Beiler 2008, S.520). Zudem
gewinnen sozialen Medien immer mehr an Relevanz. Sie kénnen als thematische Inspiration
oder als Ausgangspunkt fur Recherchen dienen (vgl. Messerli & Keel 2015, S. 15). In sozialen
Netzwerken geht es vor allem um die Glaubwiirdigkeit der Quellen. Folglich existieren hier nur
wenige Schnittstellen fir die journalistische Recherche (vgl. Cornfield et.al. 2005, S. 29). Es
geht vielmehr um die Beziehungspflege, wodurch Grenzen zwischen der Verbreitung
journalistischer Inhalte sowie der Kommunikation mit den Zielgruppen verschwimmen kénnen
(vgl. Neuberger 2009a, S. 258).

Laut der CISION-Studienreine welche in den Jahren 2011, 2015 und 2016 durchgefihrt
wurde, wird Social Media von drei Viertel der befragten Journalistinnen beruflich genutzt
(79%) — Tendenz steigend. Soziale Netzwerke sind ein Instrument zur Beobachtung
offentlicher Kommunikation (89%), zur Veréffentlichung von Inhalten (87%), zur Vernetzung
und Pflege von Kontakten (86%) und zur Recherche (79%). Weiters hielten 78% der
Studienteilnehmerinnen ihre Social-Media-Kenntnisse fiir gut oder sehr gut (vgl. CISION
2015, S. 8). In der PR-Branche fallt diese Einschétzung etwas zuriickhaltender aus (vgl.
Zerfald et.al. 2016, S. 86). Jedoch sieht fast jeder zweite Journalistinnen (51%) eine Gefahr
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der Untergrabung traditioneller journalistischer Werte durch soziale Medien (vgl. CISION
2016). Die Entwicklung der Digitalisierung gesellschaftlicher Kommunikation beeinflusst auch
die Einstellung von Journalistinnen gegeniber PR- bzw. Pressearbeit. Sie erwarten von PR-
Quellen in erster Linie einen Ubersichtlichen Auftritt mit wesentlichen Dingen wie
Kontaktdaten, Fakten, Medieninformationen und Hintergriinden, denn Journalistinnen
erhalten heutzutage eine wortwortliche Flut an E-Mails mit Presseinformationen. Zudem
gewinnen auch frei zugangliche Online-Datenbanken mit Pressemitteilungen an Relevanz
(vgl. Keel & Bernet 2009).

4.1.1. Der webbasierte Journalismus

Die Geschichte des Internet-Journalismus ist noch nicht besonders lang. Die &ltesten
journalistischen Nachrichtenagebote gibt es erst seit Mitte der 90er. In dieser kurzen Zeit kam
es zu einer erstaunlichen Differenzierung des neuen Bereichs. Es gab aber bereits zuvor
verschiedenen Entwicklungsschritte hin zu einem webbasierten Journalismus. Eine aktive
Nutzerbeteiligung im Journalismus existierte bereits in den frihen Phasen der
Netzentwicklung ab den 70ern. Zu nennen sind hier die textbasierten Bildschirmmedien
Videotext/Viewdata und BBS (Bulletin Board Systems). Somit gab es schon vor vielen Jahren
die Moglichkeit einer online-basierter Kommunikation unter Einbeziehung massenmedialer
Akteurlnnen (vgl. Neuberger & Quandt 2019, S. 2). Mit einem Ruckkanal fir Eingaben bestand
demnach eine interaktive Moglichkeit (vgl. Gillies & Cailliau 2000, S. 107).

Das Internet, so wie wir es heute kennen, wurde aber erst Mitte der 90er/Anfang der 2000er
Jahre fir die breite Masse zuganglich gemacht, nachdem man die Web-Infrastruktur deutlich
ausbaute und grafischen Browsern das einfache Web-Surfen erlaubten. Zudem wurde auch
die fur Produktion und Rezeption bendtigte Hard- und Software erschwinglicher. Anfangs
entwickelte sich ein Konkurrenzkampf zwischen den Anbieterinnen der proprietéaren Online-
Dienste und dem offenen Internet. Erstere schienen anwendungsfreundlicher, 6konomisch
attraktiver und besser kontrollierbar zu sein, denn es bestanden vertragliche Bindungen
zwischen Online-Diensten und Content-Zulieferern. Demzufolge ist es nicht verwunderlich,
dass journalistische Pionierlnnen im Internet nicht die groRen Player im Medienbusiness zu
sein scheinen. Im Jahr 1994 startete in den USA die Lokalzeitung ,Palo Alto Weekly“ als erste
Zeitung im Internet und verkiindete dies auch stolz auf ihrer Startseite. Zur selben Zeit wagten
sich im europdaischen Raum als erste deutsche Massenmedien ,der Spiegel“, ,die Welt* und
die ,Schweriner Volkszeitung® ins Internet (vgl. Brossler 1995; Riefler 1995, S. 195). Diese
proprietéaren Online-Dienste verloren aber Mitte der 90er zunehmend an Bedeutung und der
,B8oom des Internets” kam. Auch der Bereich journalistischer Angebote kam ins Rollen (vgl.
Baumagartl 1996, S.39).
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Durch das Internet hatten Redaktionen der traditionellen Medien nun erstmals nicht mehr
allein die Kontrolle tber die Nachrichtenverbreitung. Dies wurde im Jahr 1998 deutlich, als
das webbasierte Publizieren im Fokus stand durch die Veroffentlichung des ,Drudge Report*
von Matt Drudge. Er vertffentlichte in seinem Raport die Enthullungsgeschichte tber die
Affare des US-Préasidenten Bill Clinton mit der Praktikantin Monika Lewinsky (vgl. Drudge
2000; Isikoff 1999). In der Folge verbreitete sich das Internet zunehmend und gewann an
Bedeutung fir die Nachrichtenvermittiung. Mittlerweile wagten auch eine Vielzahl an
Mainstream-Medien aus dem Print- und Fernsehbereich den Gang ins Netz. Es wurde nun
zunehmend in Redaktionen und Infrastruktur des internetbasierten Journalismus investiert
(vgl. Quandt 2005, S. 59f.).

Einen kleinen Rickschlag verzeichnete die Verbreitung des Internet-Journalismus in den
Jahren 2000 und 2001, geschuldet durch den wirtschaftlichen Crash der New Economy mit
dem Platzen der sogenannten Dot.com Blase. Viele Medienh&user reduzierten ihr Internet-
Engagement und die eigenstandigen redaktionellen Leistungen in diesem Bereich. Das
Vertrauen war kurzzeitig verloren, langfristig gesehen war es aber nur ein Dampfer der vom
heutigen Standpunkt ausgesehenen rapiden Entwicklung. Seither etablierte sich der Online-
Journalismus zu einer ernst zu nehmenden Alternative zu anderen News-Quellen. Vor allem
das Nutzungsverhalten, insbesondere bei jingeren Rezipientlnnen, hat sich von der Zeitung
und dem Fernsehen hin zum Internet verschoben (vgl. Engel & Breunig 2015; Mitchel et.al.
2016). Zudem stiegen auch die Zahlen der Nutzerlnnen stark an. Das Internet wurde somit
von einem anfangs noch belachelten Ausspielweg flr bereits produzierte Inhalte, zu einem
akzeptierten Nachrichtenkanal. In einigen Medienvergleichenden Studien konnte mittlerweile
eine enorme Nutzung von Nachrichten im Internet nachgewiesen werden (vgl. Mitchell et.al.
2016, S. 4ff.; Pew Research Center 2016, S. 44ff.). Inzwischen wurde das Internet, aufgrund
seiner Geschwindigkeit, sogar zum Leitmedium in den Produktionsablaufen. ,Zuerst Online*
gilt heutzutage fast Uberall, da die Informationen im Internet ohne eine Deadline konstant
produziert werden mussen, nicht wie bei Print oder TV, wo die Fertigstellung erst am nachsten
Tag oder zur nachsten Sendung geschieht (vgl. Hooffacker & Lokk 2017; Lilienthal et.al.
2015).

4.1.2. Der Journalist des digitalen Zeitalters
Die fur den traditionellen Journalismus typische Einwegkommunikation (Kommunikation nur
von Sender zu Empfanger) hat sich mittlerweile in eine Zweiwegkommunikation (dialogischer
Austausch zwischen Sender um Empfanger) verwandelt. Letzteres lasst die Grenzen
zwischen der Offentlichkeit und den Journalistinnen zunehmend verschwimmen oder bricht
sie sogar auf. Wer heute als Journalistin arbeiten méchte, darf sich nicht mehr nur auf das

Schaffen von Inhalten fur ein Publikum fokussieren, sondern es bedarf einer gezielten
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Einbeziehung des Publikums in den journalistischen Prozess und in die Verteilung von
Medieninhalten (vgl. Nedeljkovic & Petrovic & Zmijanak & Spahr 2014, S. 18).

Laut Nedeljkovic, Petrovic, Zmijanak und Spahr (2014, S. 19f.) gelten Journalistinnen der
heutigen Zeit als:

(1) Multimediaerzahlerinnen: Journalistinnen besitzen die Fahigkeit eine Geschichte in
vielen Formaten zu erzahlen. Ein digitales Denken steht im Vordergrund und die
Kenntnisse wie man Worter, visuelle Prasentationen, Videos sowie Grafiken u.a. zur
gleichen Zeit verwendet.

(2) jemand der eine Gemeinschaft aufbaut: Journalistinnen stehen mit dem Publikum in
Verbindung und ermdglichen so eine Zweiwegkommunikation. Sie handeln als Leiter
dieser aufgebauten Gemeinschaft.

(3) jemand der zuhort: Journalistinnen generieren heutzutage nicht nur Inhalte und
senden Nachrichten, sondern sie suchen und finden selbst neue Themen in den
sozialen Medien.

(4) jemand der an journalistischen Standards und Quellen festhélt: Informationen missen
ehrlich und nachgeprift sein, bevor sie veroffentlicht werden.

(5) jemand, der mit anderen zusammenarbeitet: Journalistinnen sollten fahig sein im
Team zu arbeiten mit ihren Kollegen oder Quellen.

(6) Bloggerinnen und Userlnnen von sozialen Netzwerken.

Laut einer weiteren Befragung von Ettl-Huber, Rinke und Zeiller (2017, S. 60) sind sowohl im
Journalismus als auch in der PR sechs Kompetenzen von besonderer Bedeutung. (1)
grafische und fotografische Fahigkeiten (2) Recherchekompetenzen in Form von
Medienbeobachtung, Informationsbewertung und Informationsauswahl (3) Multimediale
Gestaltung (4) Texten in Form von Schreiben, Redigieren, Auswéhlen und
Darstellungsformen (5) audiovisuelle Kompetenzen, in Form von Ton- und Videoaufnahmen

sowie Bearbeitung von audiovisuellem Material (6) Interaktion mit Kundinnen.

Zudem wurde ein Uberragender Bedeutungszuwachs bei den IT-Kompetenzen beschrieben.
Darunter fallen die technische Konzeption von Medienprodukten, das Konfigurieren von
Content-Management-Systemen, die Entwicklung von Apps und auch die visuelle Gestaltung
von Websites (vgl. Ettl-Huber & Rinke & Zeiller 2017, S.60).

4.1.3. Journalismus in den sozialen Medien
Die Umfrage der Studie ,Brennpunkt Journalismus® im Jahr 2017, ergab, dass mehr als die
Hélfte der befragten deutschen Journalistinnen, sozialen Netzwerken eine wichtige Rolle fiir

ihre Arbeit zusprechen. Der Anteil der jungen Journalistinnen lag dabei wesentlich hdher als
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der Anteil der alteren. 62% der Befragten geben an, ihr Ziel in den sozialen Medien ist
Leserinnen an ihr Produkt zu binden. Dartiber hinaus sollen Leserlnnen auf die Website ihres

Mediums gelotst sowie die Bekanntheit des Verlags erhdht werden (vgl. News Aktuell 2017).

In einer Schweizer Studie aus dem Jahr 2019, gaben fast alle teilnehmenden
Medienschaffenden an, dass Social Media fir ihre Recherche relevant sei. Besonders im
Sport- und People Journalismus wird Social Media gerne genutzt fir eine erganzende
Hintergrund-Recherche zu Interviewpartnern. Allerdings ist es fir die Teilnehmerlnnen der
Studie auch wichtig sich nicht ausschlie3lich auf Social Media Quellen zu verlassen (vgl.
Bettendorf 2020, S. 11f.).

Laut Haarkotter und Nieland (2018, S. 156), stol3en Mediennutzerinnen unter 35 nur zufallig
auf Nachrichten und kénnen die betreffenden Inhalte nicht sachgemaf einordnen. Je jinger
die Nutzerlnnen sind, desto hoher ist der Anteil jener, die nicht aktiv nach Nachrichten und
Informationen suchen. Viele junge Menschen informieren sich heutzutage fast ausschlieflich
Uber sozial Netzwerke und suchen nicht mehr von sich aus nach Nachrichten. Sie erhalten
diese folglich, wenn sie in ihrem Newsfeed in einem sozialen Netzwerk automatisch
erscheinen. Das Internet wird von jungen Zielgruppen als ,All-in-one-Medium® zur Nutzung

und Produktion von Medienkommunikation genutzt (vgl. Haarkotter & Nieland 2018, S. 158).

Junge Erwachsene interessieren sich demnach mehr fiir Nachrichten, die ihnen in den
sozialen Netzwerken angezeigt werden. Wenn Medien ihren Nutzerinnen dort begegnen, wo
diese sich aufhalten, dann nehmen diese die Medienangebote besser an und informieren sich
folglich auch Uber Websites oder direkt auf der jeweiligen Social Media Plattform tber das
aktuelle Geschehen. GrofRe Medienunternehmen versuchen daher junge Nutzerlnnen mit
neuen Nachrichtenwebsites und expliziten Inhalten fir eine junge Zielgruppe, auf deren
Homepages oder Social-Media-Kanalen zu begegnen. Mit diesem Ansatz wird versucht auf
eine neue junge Zielgruppe zuzugehen, doch auch hier gibt es Kritik. Um mdglichst nah an
der Zielgruppe zu sein, setzen Redaktionen meist junge und wenig erfahrene Journalistinnen
ein. Dies fuhrt wiederum zu einem Verlust an Qualitat der journalistischen Inhalte, da sie nicht
mehr regelmafig von ausgebildeten Redakteurlnnen tberprift werden. Leserlnnen, die sich
Uber soziale Netzwerke informieren, werden meist als homogene sehr junge Zielgruppe
gesehen. Dabei gibt es inzwischen auch weitaus &ltere Nutzerinnen und Vertreterinnen aus
allen Altersgruppen in den sozialen Netzwerken. Folglich herrscht keine Homogenitat.
Kritikerinnen sehen daher eine Unterforderung der jungen Zielgruppe, da ihnen, aus Angst
sie mit langen oder komplizierten Texten abzuschrecken, nur banalisierte Inhalte geboten

werden. Redaktionen trauen ihren jlngeren Zielgruppen wie beispielsweise den
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Berufseinsteigerinnen oder auch Studentlnnen, also nicht zu sich mit einem Thema

konstruktiv auseinandersetzen zu kénnen (vgl. Haarkétter & Nieland 2018, S. 163).

Viele junge Erwachsene konsumieren Nachrichten zwar nicht mehr auf die herkdmmliche Art,
beispielsweise durch das klassische Zeitungslesen, dennoch interessieren sie sich aber fir
dieselben Themen. Sie méchten lediglich eine andere Aufbereitung der Informationen. Beim
Konzipieren von Onlineinhalten wie zum Beispiel fur die Plattformen Instagram oder
Facebook, kénnen sich Journalistinnen auch an journalistischen Qualitatskriterien orientieren.
Die neue Art der Verbreitung bietet einige Vorteile, wie zum Beispiel das direkte Feedback
der Nutzerinnen. Sie kénnen dieses auch sofort nutzen und es in ihren Beitragen einbauen,
um eine bessere Bindung zu den Nutzerinnen zu generieren (vgl. Haarkotter & Nieland 2018,
S. 168). Das direkte Feedback hilft zudem auch bei der Themenplanung und
Beitragsproduktion. Es kann sofort miteinbezogen werden und die Berichterstattung erganzen
(vgl. Haarkotter & Nieland 2018, S. 181). Heutzutage werden in einigen Redaktionen Themen
sogar nur aufgrund von Publikumsfeedback weiterverfolgt (vgl. Haarkotter & Nieland 2018, S.
168).

Daraus resultiert ein vertrauensvolles Verhaltnis zwischen der Redaktion und den Leserlnnen,
welches auch zu einer besseren Bindung mit den Zielgruppen fiihrt. Der direkte Dialog
zwischen Redakteurinnen und Nutzerinnen ist dabei besonders wichtig. Um das
Vertrauensverhéltnis weiter zu starken, verwenden Mitarbeiterlnnen, die im Namen eines
Medienunternehmens Nachrichten beantworten, meist ihren eigenen Namen hinter ihren
Antworten. Postings, die aus einer personlichen Sicht geschrieben wurden mit den
Personalpronomen ,ich“ und ,wir‘, werden tendenziell als positiver wahrgenommen und
erhalten mehr Aufmerksamkeit und Likes. Auch Kommentare finden sich demnach haufiger
unter personlichen Beitragen, die eine klare Aussage formulieren und sich nicht hinter

neutralen Formulierungen verstecken (vgl. Bettendorf 2020, S. 14).

4.2. PR im Online-Zeitalter
In den letzten Jahren hat sich sowohl die Kommunikation als auch die Medienlandschaft durch
das soziale Web 2.0 und die Digital Natives stark veréndert. Diese Verénderungen
beeinflussen nicht nur die private, sondern auch die Kommunikation auf Unternehmensseite.
Ein besonderer Fokus liegt hierbei auf dem Bereich der Unternehmenskommunikation bzw.
der Public Relations. Pressesprecherinnen und Mitarbeiterinnen von PR-Abteilungen oder
PR-Agenturen hatten es bis vor kurzem noch vor allem mit Journalistinnen, Redaktionen und
Medienunternehmen zu tun. Durch die Digitalisierung und die neuen Mdglichkeiten der
Kommunikation Uber das Internet hat sich die Masse an Gatekeepern aber inzwischen

vervielfacht. Heutzutage kann jeder/e Internetnutzerin selbst entscheiden, was er wie, wann
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und wo uber ein bestimmtes Unternehmen erfahren und verdéffentlichen mdochte (vgl. Solis &
Breakenridge 2009, S.10). Mit diesen NutzerInnen, den eigentlichen Endkunden, missen sich
PR-Akteurlnnen heute direkt auseinandersetzen und in einen Dialog treten. PR-
Mitarbeiterinnen sind somit nicht mehr nur fur die Presse, sondern auch fur alle Interessenten
erreichbar. Nur eine aktive Beteiligung am Social Web ermdglicht eine Mitbestimmung was
Uber die eigene Marke gesagt wird (vgl. Gust 2011, S. 16). Diese technische Evolution fordert
eine Gestaltung von sozialen Erfindungen und die Integration in die betriebliche Praxis (vgl.
Janz 2003, S. 11). Dabei etablierte sich fir die Public Relations eine Reihe neuer Instrumente
wie der Social Media Release, die Pressemitteilung 2.0 oder auch der Social News Room (vgl.
Solis & Breakenridge 2009, S.10).

Die Evolution des Internets und der sozialen Medien sorgte fir eine Erhdéhung der
Geschwindigkeit und des Umfangs der oOffentlichen Kommunikation (vgl. Pleil 2010, S. 11).
Dadurch entstehen immer mehr Informationsangebote, welche den auf Rezipientinnen
lastenden Selektionsdruck erhéhen und mehr Konkurrenz unter den Kommunikatorinnen
schaffen. Voraussetzungen fir eine erfolgreiche PR-Kommunikation erhéhen sich mit Blick
auf das Image einer Organisation. Besonders Glaubwirdigkeit und eine gesellschatftliche
Relevanz der Themen sowie Geschwindigkeit sind gefragter denn je. Inhalte sollten jederzeit
abrufbereit sein. Klassische Birozeiten gibt es keine mehr (vgl. Bernet 2010, S. 21f). Das
neue Ziel besteht darin ein richtiges Mal3 an Schnelligkeit und Sorgfaltigkeit zu finden (vgl.
Bernet & Keel 2012, S. 131). Zudem ermdoglicht das Internet die Entstehung neuer
Bezugsgruppen, was nicht nur die Rahmenbedingung der Kommunikation von
Organisationen, sondern auch die PR-Arbeit selbst nachhaltig verdndert. Eine komplette
Veranderung der klassischen Pressearbeit durch Social-Media basierte PR Tools findet
jedoch nicht statt (vgl. Avery et. al. 2010, S. 191), aber das Internet bietet auf den Ebenen der

technisch-operativen Ausrichtung sowie der Zielgruppenerreichung eine Modifizierung.

Im Bereich der aktiven Distribution hat der E-Mail-Versand die Post und das Faxgerat ersetzt.
Fur PR-Arbeit bedeutet dies zunachst eine Einsparung von Ressourcen und zu fuhrt zum
Anlegen umfassender Verteilerlisten. Fiur Redaktionen erhoht sich somit der Aufwand der
Selektierung von relevanter Information, da regelm&Rig eine Flut an Emails eintrifft. Folglich
werden diese Emails gar nicht erst gelesen und schnell wieder geldscht. PR-Akteurlnnen
sollten ihre Verteiler also zielgerecht optimieren (vgl. Bernet 2010, S. 27). Zudem etablierten
sich sogenannte ,Medien-Corner” oder ,Press Rooms* (vgl. Pleil & Zerfall 2014, S. 747). In
diesen Bereichen lassen sich Kontaktdaten, Medieninformationen, Hintergrundmaterial,
Bildarchive und diverse Publikationen finden, um die Recherche zu optimieren. Idealerweise
wird durch solche Plattformen journalistische Arbeit erleichtert (vgl. Kent & Taylor 2003, S.

15). Online-Medieninformationen kénnen normalerweise abonniert werden und weisen
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deshalb idealerweise eine Stichwortoptimierte Sprache auf, um von Suchmaschinen leichter
gefunden zu werden. Eine weitere Evolutionsstufe der digitalen Professionalisierung von PR-
Kommunikation begriindet sich mit der Etablierung des Social-Media-Release (vgl. Waters et.
al. 2010, S. 247). Hierbei handelt es sich um eine moderne Art der Aufbereitung von
Pressemitteilungen speziell fir Journalistinnen, Bloggerinnen und Multiplikatorinnen mit ihren
Zielgruppen. Diese enthélt mehr Verlinkungen mit erklarenden Ankertexten, eine integrierte
audiovisuelle  Kommunikation sowie Dialogelemente wie beispielsweise eine
Kommentarfunktion. Zu finden sind sie in Social-Media-Newsrooms, wo ein gebindelter
Zugriff auf Social Media Kommunikation erméglicht wird. Social Media Releases beinhalten
zudem eine Kernfunktion, welche zusatzlich gesondert Uber einzelne Kanale zu finden ist (vgl.
Mast 2012, S. 533f.).

Journalistinnen erreichen mit sozialen Medien nicht nur ihre Leserinnen, sondern auch ihre
Quellen. Demzufolge ist es fur Pressearbeit besonders wichtig die journalistische
Kommunikation in sozialen Netzen zu beobachten und dort selbst aktiv zu werden. Sie
generieren so einen kommunikativen Austausch, der im Vergleich zur klassischen Dialogform,
zu einem tendenziellen Kontrollverlust fihren kann (vgl. Bernet & Keel 2012, S. 129). Soziale
Netzwerke bieten also folglich die Gelegenheit PR induzierte Themen und Meinungen direkt
zum Gegenstand der Medienberichterstattung zu machen (vgl. Oriella PR-Network 2013/ S.
9). AuRerdem lasst sich durch die Social-Media-Kommunikation eine zunehmende
Vermischung der ohnehin nicht besonders stabilen Grenzen zwischen PR und Journalismus
beobachten (vgl. Macnamara 2014b, S. 748).

4.2.1. Der Wandel zur iPR
Laut Avenarius (2008, S. 3), zielt jede Kommunikation mit der Offentlichkeit, egal ob geplant
oder spontan, bewusst oder unbewusst, darauf ab, eine Beziehung zu den gewilinschten
Publika zu generieren. Jede offizielle Kommunikation mit der Offentlichkeit kann somit als
Public Relations bezeichnet werden. PR-Akteurlnnen hatten eine kleine Gruppe an
Multiplikatorinnen  fiir die  Verdffentlichung ihrer  Informationen, als direkte
Ansprechpartnerinnen zur Auswahl — ndmlich Journalistinnen. Medienkonzerne und ihre
Journalistinnen waren die wichtigsten Ansprechpartnerinnen, um Neuigkeiten oder
Informationen aus der Unternehmenswelt zu verffentlichen und die Pressemitteilung galt als
wichtigstes Instrument (vgl. Gust 2011, S. 17). Ein zentraler Teil der Public Relations Arbeit
war und ist weiterhin, Medienarbeit in Bezug auf die AufRRenwirkung und Bildung einer
offentlichen Meinung. Der Begriff Medien wird aber nicht mehr gleichgestellt mit dem Begriff
der Massenmedien, der agierenden Medienunternehmen und der gelernten Medienprofis.
Eine neue Medienwelt ist entstanden und mit ihnr kommerzielle oder nicht kommerzielle und

professionelle oder amateurhafte Akteurinnen (vgl. Schulz-Bruhdoel & Bechtel 2009, S. 13).
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Durch das Internet und das Web 2.0 hat sich die Zielgruppe enorm vergrof3ert. Einerseits sind
vermehrt neue journalistisch betriebene Nachrichten-Portale entstanden, andererseits
mdochten auch Weblogs und Podcasts tiber Neuigkeiten informieren (vgl. Solis & Breakenridge
2009, S.17). Kommunikationsmdglichkeiten haben sich folglich um ein Vielfaches erweitert
(vgl. Gust 2011, S. 18). Das World Wide Web ermdglicht es zudem, dass jedes Unternehmen,
jeder Verband und jede Institution, selbst zu Produzentinnen werden kénnen. Jedem bietet
sich nun die Chance Themen zu veroffentlichen, zu steuern und zu bearbeiten. Unternehmen
kénnen ihr Image selbst beeinflussen und sich beteiligen an der Bildung der 6&ffentlichen
Meinung (vgl. Schulz-Bruhdoel & Bechtel 2009, S. 13).

Die Arbeitsweisen im Public Relations Bereich haben sich folglich in den letzten Jahren stark
verandert. Neue Medienkonstellationen und Zielgruppen wie beispielsweise die Digital
Natives, erméglichten der PR eine Expansion ins Internet und in die Sozialen Medien. Die
Regeln wurden durch die neue Art der Kommunikation geandert (vgl. Meerman 2009, S.46).
Kommunikationsarbeit wird zunehmend durch einen echten Dialog zwischen
Konsumentinnen bzw. Rezipientinnen und PR-Akteurinnen erweitert. Google, Twitter,
Facebook etc. machen diesen Austausch mdglich, in einer noch nie dagewesenen
Geschwindigkeit. Hinzu kommt die Etablierung neuer Medienformate. Heutzutage sind nicht
nur Bilder und gute Texte gefragt, sondern auch audiovisuelle Medien (vgl. Solis &
Breakenridge 2009, S.23).

4.2.2. Social Media und die neuen Multiplikatoren

Das Internet ermdglicht den Austausch Uber ein Unternehmen und seine Produkte oder
Dienstleistungen fur alle. Journalistinnen sind nach wie vor eine Zielgruppe von PR-
Akteurinnen, die Zahl der Multiplikatorinnen hat sich jedoch durch die internetbasierte
Kommunikation vervielfacht. Jeder einzelne/r Internet-Nutzerln gilt demnach als potenzielle/r
Multiplikatorin und ist wichtig fur PR-Arbeit. Diverse Steakholder konnen so direkt tiber Social
Media erreicht werden und Journalistinnen verlieren ihre Rolle als (alleinige) Gatekeeper. Die
Zielgruppe der Unternehmenskommunikation vergré3ert sich zunehmend (vgl. Gust 2011, S.
19).

Durch diese vergrofRerte Zielgruppe werden sowohl das Unternehmen als auch die Marke
sichtbarere. Fur PR-Akteurlnnen bedeutet dies ihre Arbeit dahin zu verlegen, wo Nutzerinnen
der sozialen Medien im Netz unterwegs sind. Um die neuen Zielgruppen optimal zu erreichen,
etablierte sich durch die Onlinekommunikation auf dieser Ebene die Arbeit von ,Influencern®
Diese gut vernetzten Individuen sind in ihrem jeweiligen Fachgebiet einflussreich und besitzen

eine gewisse Expertise sowie eine hohe Reichweite. Dadurch werden sie fir Unternehmen
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als Multiplikatorlnnen interessant und viele PR-Akteurlnnnen arbeiten eng mit Ihnen
zusammen (vgl. Gust 2011, S. 20).

Bei den Regeln der PR-Arbeit im Web 2.0, geht es nicht nur darum das richtige Publikum zu
finden, sondern auch direkt um die einzelnen individuellen Nutzerlnnen selbst. Sie sind im
Mittelpunkt der Kommunikation und wollen einen authentischen Austausch, der ihre Fragen
beantwortet, fihren. Teil der neuen PR-Zielgruppe sind demnach diese individuellen
Personen. In den sozialen Medien geht es primar um die dialogische Konversation und um

ein aktives Engagement in Echtzeit (vgl. Gust 2011, S. 20).

Dieser direkte Austauschprozess bedeutet fur Unternehmen vor allem eins: mehr
Transparenz. Jedem ist es moglich mit einem Unternehmen in Kontakt zu treten. Besonders
die Generation der Digital Natives nutzt diese Art der Kommunikation ohne Zuriickhaltung.
Der Unternehmenskommunikation obliegt es folglich auch sich mit dieser neuen Form der
Transparenz auseinanderzusetzen (vgl. Gust 2011, S. 20). Diese bietet auch mehrere
Vorteile. Durch Social Media kann eine direkte, authentische und ganz personliche
Kommunikation erfolgen und so Vertrauen aufgebaut werden. Sowohl die Marke als auch die
Kundenbindung kann so nachhaltig gestarkt werden. Zudem ermdéglicht die Kommunikation
Uber Social Media in Krisenféllen eine schnelle und direkte Reaktion des Unternehmens. Im
Web verdffentlichte Nachrichten haben ein enorm hohes und schnelles Verbreitungspotential.
Deshalb ist es umso wichtiger fir Unternehmen selbst dort aktiv zu sein, wo Uber sie
gesprochen wird. Nur so ist ein kurzfristiges Einschreiten mdglich. Auch die Mitarbeiterinnen
in einem Unternehmen werden in die Social Media Kommunikation miteinbezogen. Sie haben
ebenfalls ein wachsames Auge und behalten Meldungen Uber ihr Unternehmen im Blick. Es
ist sogar gewollt, dass Mitarbeiterinnen tber ihr Unternehmen im sozialen Netz sprechen und

sich austauschen, egal ob vom Arbeitsplatz aus oder privat (vgl. Gust 2011, S. 21).

Social Media hat sich in den letzten Jahren als fester Bestandteil in die Public Relations Arbeit
integriert und zahlt inzwischen zum Alltagsgeschaft (vgl. Gust 2011, S. 22). Die bisherigen
traditionellen Gatekeeper sollten aber nicht vergessen werden. Journalistinnen missen sich
diese Rolle zwar in Zukunft mit vielen anderen Multiplikatorinnen teilen, trotzdem obliegt ihnen
weiterhin eine zentrale Rolle, denn nicht jeder ist Uber das Web erreichbar (vgl. Meerman
2009, S. 46). Weiters entsteht durch die vielen Multiplikatorinnen eine Flut an Informationen,
in der Journalistinnen nach wie vor als Gatekeeper fir Orientierung sorgen (vgl. Gust 2011,
S.22). Laut einer Studie der dpa-Tochter News aktuell und Faktenkontor, die im Jahr 2010
durchgefuhrt wurde, schatzen 55 Prozent, der mehr als 2500 befragten Journalistinnen, die

Relevanz von Social Media fur ihre Arbeit als sehr hoch oder zumindest hoch ein.
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Digitale Influencer:

Durch die neue Art der Kommunikation Uiber soziale Medien, etablierte sich eine besondere
Form von Multiplikatorinnen: digitale Influencer. Diese haben meist eine grof3e Zahl an Online-
Followern in sozialen Netzwerken und ihre Online-Beitrage erhalten besondere
Aufmerksamkeit da sie einen emotionalen oder informativen Charakter aufweisen. Influencer
sind zu Berlihmtheiten des digitalen Zeitalters geworden, Uber die in den traditionellen sowie
den sozialen Medien scheinbar endlos diskutiert wird (vgl. Moloney & McGrath 2020, S. 97).
Sie spezialisieren sich meist auf ein Themengebiet und haben in der Regel eine sehr treue
Fangemeinde auf ihren Social-Media-Kanéalen und vermitteln ihren Anh&ngern das Gefuhl
einer personlichen Freundschaft (vgl. Shanks 2018, S.2).

Social-Media-Influencerinnen haben heutzutage auch enormen Einfluss in der Welt der
Offentlichkeitsarbeit. Sie bieten das Potential fur einen neuen Weg zur Bestatigung durch
Dritte und durch ihre Arbeit ist die Erreichung relevanter Zielgruppen leichter (vgl. Dobele et
al. 2015, S. 1087). Die groRe Reichweite von Influencerinnen bedeutet das ihre Meinung die
Meinung des Publikums pragen kann und somit wird der Ruf der Marke sowie

Kaufentscheidungen beeinflusst (vgl. Freberg et.al. 2011, S.90).

Unternehmen erkannten schnell das kommerzielle Potential von Influencerinnen und ihrer
Fahigkeit Umsatze durch Werbung auf ihren Kanédlen zu generieren. Influencerinnen werden
namlich von Menschen mit denselben oder ahnlichen Interessen verfolgt und somit kénnen
Produkte oder Dienstleistungen fir bestimmte Zielgruppen besser beworben werden.
AulRerdem genielRen Influencerinnen eine besondere Glaubwirdigkeit bei den
Verbraucherlnnen. Durch ihre authentischen Testungen von Produkten oder Dienstleistungen
und dem ehrlichen Feedback, entsteht eine sogenannter ,Halo-Effekt. Dies bedeutet, dass
die positive Befiirwortung eines Produktes oder einer Dienstleistung durch Influencerlnnen
durch ihre Anhangerinnen aufgegriffen wird. Ein echtes Geflihl der Authentizitat, der ehrlichen
Meinung und der personlichen Stimme, sind wichtige Merkmale fiir eine wirksame Online-
Beeinflussung (vgl. Lee 2018, S.2). Daher ist die Zusammenarbeit mit Influencerlnnen bei
Unternehmen heutzutage sehr beliebt. Bezahlte Postings von Influencerinnen sind fiir einige
Unternehmen eine Mdglichkeit das Durcheinander der Mainstream-Werbung zu durchbrechen
und die Verbraucherinnen auf eine ansprechendere und unterhaltsamere Art und Weise direkt

anzusprechen, als es normale Werbung erlaubt (vgl. Moloney & McGrath 2020, S. 97).

Der Einsatz von Influencerinnen in PR-Kampagnen bringt jedoch auch einige Risiken mit sich.
Die Glaubwirdigkeit von Influencerinnen beruht vollstdndig auf der Erwartung der Follower,
dass Beitrage von Influencerlnnen ehrliche Meinungen und Empfehlungen sind. Wenn

Influencerinnen aber ihre Glaubwirdigkeit verlieren, dann kdnnen auch Unternehmen einen
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enormen Reputationsschaden erleiden, da so auch ihre Produkte oder Dienstleistungen,
welche von Influencerinnen beworben wurden, nicht mehr glaubwiirdig wirken (vgl. Moloney
& McGrath 2020, S. 98). AulRerdem ist eine offene und ehrliche Beziehung zwischen dem
Unternehmen und den Influencerinnen wichtig, da so interessante und effektive Inhalte
generiert werden kdnnen, um so das Denken und Verhalten der Verbraucherinnen zu
beeinflussen. Werden hingegen die Botschaften tUbermaRig kommerzialisiert oder finanzielle
Vereinbarungen verheimlicht, wenden sich die Vebraucherlnnen sowohl von dem Influencerin

als auch von dem Unternehmen ab (vgl. Lahav & Zimand-Sheiner 2016, S.396).

Zusammenfassend schafft das vierte Kapitel einen notwendigen Uberblick, um das ,complex
and tangled maze of journalism-PR-relations (Machnamara 2014a, S. 221) im 21. Jahrhundert
genauer zu verstehen. Vor allem auf der Ressourceneben haben sich die 6konomischen und
technischen Rahmenbedingungen von PR und Journalismus durch die Entwicklungen in der
gemeinsamen Umwelt beider Systeme, nachhaltig verandert. Zu Beginn des 21. Jahrhunderts
etablierte sich eine Medien- und Journalismuskrise, welche dazu fiihrte, dass den
Redaktionen weniger personelle und finanzielle Mittel zur Verfigung standen. Demzufolge
verringerte sich die Recherchekapazitit und eine Abh&ngigkeit von Anzeige- und
Werbekundinnen trug mafigeblich zu einer Erhéhung des Einflusses von PR-Arbeit auf die
journalistische Berichterstattung bei (vgl. Kapitel 4.1). Zudem beschleunigte die Evolution des
Internets (vgl. Kapitel 4.1.1.) samtliche Kommunikationsprozesse und Redaktionen muissen
immer schneller publizieren und PR-Abteilungen schneller informieren. Durch das Internet
stehen dem Journalismus nun mehr Optionen fiir Recherchen und fiir die Distribution seiner
Leistungen zur Verfligung. Fir die Pressearbeit hingegen etablierten sich neue Instrumente
zur Ansprache von Journalistinnen und Zielgruppen (vgl. Kapitel 4.2). In der
Massenkommunikation des Web 2.0 konvergieren zudem Rezipientinnen- und
Produzentinnen Rollen zunehmend miteinander. Daraus resultierend verliert der
Journalismus sein Gatekeeper-Monopol fast ganzlich (vgl. Kapitel 4.2.2.). Diese zuvor
technisch notwendige Funktion als Vermittlerinnen von Informationen fallt somit weg, was
aber nicht bedeutet, dass Journalistinnen nicht mehr als Produzentinnen von Nachrichten,
Moderatorinnen der Kommunikation zwischen den Nutzerlnnen oder Navigatorinnen der
Aufmerksamkeit gelten (vgl. Neuberger et.al. 2010, S. 14). Im 21. Jahrhundert lasst sich
demnach eine deutliche Erweiterung des Leistungssektrums von Journalismus und PR-Arbeit
auf der kommunikationstechnischen Ebene finden. Trotz der unverkennbaren Folgen der
Digitalisierung, kann man aber nicht von einem radikalen Umbruch sprechen, denn das
grundséatzliche Wesen bzw. der funktionale Charakter beider Professionen scheint erhalten

zu bleiben.
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Im nachfolgenden Kapitel beginnt der empirische Teil dieser Arbeit und das methodische
Vorgehen wird erlautert. Hypothesen werden aufgestellt und die standardisierte Befragung als
angewendete Methode erlautert sowie die verwendeten Messskalen erklart. Zum Schluss wird

die Stichprobe definiert und der Fragebogen vorgestellit.

5. Methodisches Vorgehen

Die in den vorangestellten Kapiteln dargelegten theoretischen Grundlagen, der Blick auf die
Beziehung zwischen PR und Journalismus sowie der Einblick in die Rahmenbedingungen des
21. Jahrhunderts, bilden die Grundlage fir die folgende empirische Untersuchung lber die

Ansichten von angehenden Kommunikationsfachleuten.

Das vorrangige Ziel der vorliegenden Befragung ist es, neue Erkenntnisse uber die
Sichtweisen von angehenden Kommunikationsfachleuten tiber den Diskurs zwischen PR und
Journalismus zu gewinnen. Es soll hinterfragt werden, inwiefern diese die Machtbalance
zwischen den beiden Berufsfeldern wahrnehmen und welchen legitimen Einfluss sie
verschiedenen Ressourcen zusprechen. Ein besonderes Augenmerk liegt auf der Frage der
Verwendung von, durch den digitalen Wandel entstandenen, neuen

Kommunikationsmdéglichkeiten.

Im Rahmen des empirischen Teils werden zunachst die aus der Literatur abgeleiteten
Hypothesen aufgestellt. Anschlieend erfolgt die Beschreibung der Methode und der
verwendeten Messskalen. Zum Schluss wird die Stichprobenauswahl sowie der
Forschungsablauf erlautert. Die zu untersuchenden Zusammenhange bauen auf den

bisherigen Ergebnissen der Literatur auf und werden im Folgenden detailliert dargestellt.

5.1. Ableitung und Aufstellung der Hypothesen
Laut Mast (2012, S. 510) wird das Berufsbild zukinftiger Journalistinnen demnach das eines
LAllrounders” sein welcher parallel fur Print, Web und Mobil arbeitet, wobei ein Ende des
traditionellen Berufs aber nicht in Sicht ist. Die fur den traditionellen Journalismus typische
Einwegkommunikation hat sich mittlerweile in eine Zweiwegkommunikation verwandelt,
welche die Grenzen zwischen der Offentlichkeit und den Journalistinnen zunehmend
verschwimmen lasst oder sogar aufgebrochen hat. Wer heute als Journalistin arbeiten
mochte, darf sich nicht mehr nur auf das Schaffen von Inhalten fiir ein Publikum fokussieren,
sondern es bedarf eines gezielten Miteinschlie3ens des Publikums in den journalistischen
Prozess und in die Verteilung von Medieninhalten (vgl. Nedeljkovic & Petrovic & Zmijanak &
Spahr 2014, S. 18). Journalistinnen der heutigen Zeit gelten als: Multimediaerz&hler, Zuhorer

und Nutzerlnnen von sozialen Netzwerken. Sie bauen Gemeinschaften auf und verwalten
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diese. Zudem halten sie aber auch an journalistischen Standards und Qualitatskriterien fest
und arbeiten mit ihren Kollegen im Team (vgl. Nedeljkovic & Petrovic & Zmijanak & Spahr
2014, S. 19f.). Laut einer weiteren Befragung von Ettl-Huber, Rinke und Zeiller (2017, S. 60)
sind sowohl im Journalismus als auch in der PR sechs Kompetenzen von besonderer
Bedeutung. (1) grafische und fotografische Fahigkeiten (2) Recherchekompetenzen in Form
von Medienbeobachtung, Informationsbewertung und Informationsauswahl (3) Multimediale
Gestaltung (4) Texten in Form von Schreiben, Redigieren, Auswaéahlen und
Darstellungsformen (5) audiovisuelle Kompetenzen, in Form von Ton- und Videoaufnahmen
sowie Bearbeitung von audiovisuellem Material (6) Kundinneninteraktion. Zudem wurde ein
Uberragender Bedeutungszuwachs bei den IT-Kompetenzen beschrieben. Darunter fallen die
technische Konzeption von Medienprodukten, das Konfigurieren von Content-Management-
Systemen, die Entwicklung von Apps und auch die visuelle Gestaltung von Websites (vgl. Ettl-
Huber & Rinke & Zeiller 2017, S.60). Aus diesen Erkenntnissen wird folgende Hypothese
aufgestellt:

H1: Angehende Fachleute sehen sich ,Allrounder® und besitzen Féhigkeiten sowohl in den

Bereichen Print, Web, Grafik, Multimedia als auch digital.

In einer internationalen sowie europdischen Befragung von Journalistinnen im Jahr 2012
berichteten 60% der Teilnehmerinnen zudem von einem Personalabbau in den Redaktionen
(vgl. Oriella_PR-Network 2012). Zudem wird die Zeit fur Recherche immer knapper und eine
Rationalisierung wird zum Alltag. Redaktionen werden ausgedunnt und die Arbeit wird auf
immer weniger Mitarbeiterinnen verteilt. Die Anzahl an freien Mitarbeiterinnen, welche oft sehr
schlecht bezahlt werden, hat sich erhoht. Diese Folgen forcieren die Vermengung der
Berufsfelder Journalismus und PR, da sich viele nun eine anderweitige Verdienstmdglichkeit
in der Offentlichkeitsarbeit suchen (vgl. Schnedler 2008, S. 16). Folglich steigt die Zahl der
PR-Akteurlnnen deutlich an. Friiher gab es weit mehr Journalistinnen als PR-Akteurlnnen.
Sowohl in Europa als auch international hat sich das Verhéltnis mittlerweile umgekehrt (vgl.
Schweiger 2013, S. 52). Die PR-Industrie wird also immer starker, wahrend der Journalismus
schwachelt (vgl. Schnedler 2008, S.16). Analog zu den Ansichten der Fachleute, sollen die

Praferenzen von Studierenden untersucht werden und es wird folgende Hypothese erstellt:

H2: Je schlechter die Bezahlung, je langer die Arbeitszeiten und je knapper die
Recherchezeiten im Journalismus wahrgenommen werden, desto eher wollen angehende

Fachleute in der PR arbeiten.
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Um Einfluss auf ihre Medienprasenz zu nehmen, bieten Organisationen zunehmend
,Presserabatte” an. Laut einer Studie von Stawskis (2012) gibt es aber auch Journalistinnen
die gezielt solche Rabatte einfordern und PR-Akteurlnnen regelrecht unter Druck setzen.
Jeder zweite/r Medienvertreterin sieht die Nutzung von Presserabatten als tendenziell
problematisch (53%), hingegen ein nicht wesentlich geringerer Teil sie fur vollig legitim halt
(47%). Zwar lehnen vier von fiunf Teilnehmerinnen die Bevorzugung von Journalismus als
Berufsgruppe ab (79%), jedoch hat fast jeder Zweite schon einmal ein Produkt mit einem
Presserabatt erworben. Die Nutzung von Rabatten auf Produkte einer Branche, tGiber die man
selbst berichtet, halten die einheitliche Mehrheit der Teilnehmerlnnen fir nicht zulassig (ebd.,
S. 98). Auch Sallot und Johnson (2006a) stellen aus ethisch-normativer Sicht bedenkliche
finanzielle Zuwendungen fir Journalistinnen fest, u.a. gesponserte Reisen in Themenparks.
Die Bereitstellung von Produkten und Dienstleistungen, auch genannt ,Freebies®, ist die
offensichtlichste Form des Drucks auf Journalistinnen. In der Regel aber behaupten diese sich
nicht durch derartige Angebote beeinflussen zu lassen, gleichzeitig scheinen sie den Druck
dadurch dennoch auf einer unterschwelligen Ebene zu erfahren. Unternehmen fordern dafur
manchmal ausdricklich eine positive redaktionelle Berichterstattung von den Journalistinnen,
meist ist diese Aufforderung aber implizit. Der Ablauf gestaltet sich hier fast immer gleich:
Journalistinnen erhalten ein Produkt oder eine Dienstleistung zur Begutachtung, in der
Hoffnung, dass diese positiv dartber berichten. Falls der gewiinschte Bericht jedoch nicht
positiv ist, wird meist von einer weiteren oder erneuten Zusammenarbeit abgesehen (vgl.
Hanusch & Hanitzsch & Lauerer 2017, S.141ff.). Aus diesen Erkenntnissen wird folgende
Hypothese abgeleitet:

H3: Wenn angehende Fachleute Rabatte in Form von unentgeltlichen Produkten oder
Dienstleistungen sowie Reisen und Einladungen zu Veranstaltungen erhalten, dann wirden

sie diese annehmen.

Der Umgang von Journalistinnen mit PR-Materialien teilt sich laut Scholl und Weischenberg
(1998, S. 139f.) in drei Beurteilungsperspektiven ein: (1) ein unproblematischer/pragmatischer
Umgang: PR-Informationen werden aufgrund ihrer Zuverlassigkeit und Aufbereitung sowie der
Zeitersparnis, geschatzt (2) ein optimistischer Umgang: PR-Informationen werden als
anregend und notwendig verstanden (3) eine kritische, abwehrende Haltung: PR-
Informationen werden als Gefahr gesehen, weil sie zu einer unkritischen Berichterstattung
verfihren und die eigene Recherche ersetzen. Loffelholz (1997, S. 187ff.) entwickelte dieses
Modell weiter und fugte die Perspektive des ,skeptischen Umgangs® (4) hinzu. Skeptikerlnnen

bewerten PR-Arbeit distanziert, lehnen sie jedoch nicht komplett ab. Sowohl Skeptikerlnnen
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(4) als auch Kritikerlnnen (3) sind vermehrt im Politikressort zu finden. Aus diesen

Erkenntnissen wird folgende Hypothese aufgestellt:

H4: Angehende Fachleute halten die Verwendung von PR-Material in der Berichterstattung

fur unproblematisch und wiirden diese Informationen selbst benutzen.

Studentlnnen heutzutage halten oftmals einen Grofdteil der Fachliteratur, Theorien und
Befunde aus der Zeit ,vor dem Internet* flir unzureichend und nicht mehr zitierfahig (vgl.
Schweiger & Beck 2019, S. 3). Das Internet erweitert den Zugang zur Offentlichkeit und wurde
bereits im ersten Jahrzehnt des neuen Jahrtausends zu einem wichtigsten journalistischen
Recherchetool, um neue Informationen zu finden und vorhandene zu validieren (vgl. Keel &
Bernet 2009, S. 11f). Die journalistische Recherche wird zwar durch das Internet erganzt,
aber nicht komplett verdrangt (vgl. Neuberger & Welker 2008, S. 42). In einer Schweizer
Studie aus dem Jahr 2019, gaben fast alle teilnehmenden Medienschaffenden an, dass Social
Media fUr ihre Recherche relevant sei. Besonders im Sport- und People Journalismus wird
Social Media gerne genutzt fir eine erganzende Hintergrund-Recherche zu Interviewpartnern.
Allerdings ist es fur die Teilnehmerinnen der Studie auch wichtig sich nicht ausschlief3lich auf
Social Media Quellen zu verlassen (vgl. Bettendorf 2020, S. 11f.). Auf diesen Erkenntnissen

aufbauend, wird folgende Hypothese erstellt:

H5: Angehende Fachleute recherchieren ausschlielich im Internet und sprechen

Internetquellen sowie Social Media Quellen die hdchste Relevanz zu.

Laut der CISION-Studienreihe welche in den Jahren 2011, 2015 und 2016 durchgefihrt
wurde, wird Social Media von drei Viertel der befragten Journalistinnen beruflich genutzt
(79%) — Tendenz steigend. Soziale Netzwerke sind ein Instrument zur Beobachtung
offentlicher Kommunikation (89%), zur Vertffentlichung von Inhalten (87%), zur Vernetzung
und Pflege von Kontakten (86%) und zur Recherche (79%). Weiters hielten 78% der
Studienteilnehmerinnen ihre Social-Media-Kenntnisse fiir gut oder sehr gut (vgl. CISION
2015, S. 8). In der PR-Branche féllt diese Einschatzung etwas zurlickhaltender aus (vgl.
Zerfal3 et.al. 2016, S. 86). Jedoch sieht ca. jeder zweite Journalistinnen (51%) eine Gefahr
der Untergrabung traditioneller journalistischer Werte durch soziale Medien (vgl. CISION
2016). Die Umfrage der Studie ,Brennpunkt Journalismus® im Jahr 2017, ergab, dass mehr
als die Halfte der befragten deutschen Journalistinnen, sozialen Netzwerken eine wichtige
Rolle fur ihre Arbeit zusprechen. Der Anteil der jungen Journalistinnen lag dabei wesentlich

hoher als der Anteil der dlteren. 62% der Befragten geben an, ihr Ziel in den sozialen Medien
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ist Leserlnnen an ihr Produkt zu binden. Darliber hinaus sollen Leserinnen auf die Website
ihres Mediums gelotst sowie die Bekanntheit des Verlags erhdht werden (vgl. News Aktuell
2017). Das Internet wird von jungen Zielgruppen demnach als ,All-in-one-Medium®“ zur
Nutzung und Produktion von Medienkommunikation genutzt (vgl. Haarkotter & Nieland 2018,
S. 158). Zudem wurde ein Uberragender Bedeutungszuwachs bei den IT-Kompetenzen
beschrieben. Darunter fallen die technische Konzeption von Medienprodukten, das
Konfigurieren von Content-Management-Systemen, die Entwicklung von Apps und auch die
visuelle Gestaltung von Websites (vgl. Ettl-Huber & Rinke & Zeiller 2017, S.60).
Journalistinnen erreichen mit sozialen Medien nicht nur ihre Leserlnnen, sondern auch ihre
Quellen. Demzufolge ist es flr Pressearbeit besonders wichtig die journalistische
Kommunikation in sozialen Netzen zu beobachten und dort selbst aktiv zu werden. Sie
generieren so einen kommunikativen Austausch, der im Vergleich zur klassischen Dialogform,
zu einem tendenziellen Kontrollverlust filhren kann (vgl. Bernet & Keel 2012, S. 129). Soziale
Netzwerke bieten also folglich die Gelegenheit PR induzierte Themen und Meinungen direkt
zum Gegenstand der Medienberichterstattung zu machen (vgl. Oriella PR-Network 2013, S.
9). AuRerdem lasst sich durch die Social-Media-Kommunikation eine zunehmende
Vermischung der ohnehin nicht besonders stabilen Grenzen zwischen PR und Journalismus
beobachten (vgl. Macnamara 2014b, S. 748). Analog zu den in Studien erhobenen Ansichten
von Fachleuten, soll die Einstellung von Studieren untersucht werden und demnach wird

folgende Hypothese abgeleitet:

H6: Wenn angehende Fachleute eine Zunahme der Bedeutung von technischen und digitalen
Fertigkeiten wahrnehmen, dann nutzen sie vermehrt die Mdglichkeit der digitalen
Kommunikation tGber Social Media als ,All in One Medium*, um Beitrage zu veréffentlichen,

zu recherchieren und sich zu vernetzen.

PR-Akteurlnnen hatten eine kleine Gruppe an Multiplikatorinnen fur die Veroffentlichung ihrer
Informationen, als direkte Ansprechpartnerinnen zur Auswahl — namlich Journalistinnen.
Durch das Internet und das Web 2.0 hat sich die Zielgruppe enorm vergré3ert. Einerseits sind
vermehrt neue journalistisch betriebene Nachrichten-Portale entstanden, andererseits
mdochten auch Weblogs und Podcasts tiber Neuigkeiten informieren (vgl. Solis & Breakenridge
2009, S.17). Das Internet ermdglicht den Austausch dber ein Unternehmen und seine
Produkte oder Dienstleistungen fur jedermann. Journalistinnen sind nach wie vor eine
Zielgruppe von PR-Akteurinnen, die Zahl der Multiplikatorinnen hat sich jedoch durch die
internetbasierte Kommunikation vervielfacht. Jeder einzelne/r Internet-Nutzerln gilt demnach

als potentielle/r Multiplikatorin und ist wichtig fiir PR-Arbeit. Diverse Steakholder kdnnen so
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direkt iber Social Media erreicht werden und Journalistinnen verlieren ihre Rolle als (alleinige)
Gatekeeper. Die Zielgruppe der Unternehmenskommunikation vergrd3ert sich zunehmend
(vgl. Gust 2011, S. 19). Um die neuen Zielgruppen optimal zu erreichen, etablierte sich durch
die Onlinekommunikation auf dieser Ebene die Arbeit von ,Influencerinnen®. Diese gut
vernetzten Individuen sind in ihrem jeweiligen Fachgebiet einflussreich und besitzen eine
gewisse Expertise sowie eine hohe Reichweite. Dadurch werden sie fir Unternehmen als
Multiplikatorlnnen interessant und viele PR-Akteurlnnnen arbeiten eng mit lhnen zusammen
(vgl. Gust 2011, S. 20). Unternehmen erkannten schnell das kommerzielle Potential von
Influencerinnen und ihrer Fahigkeit Umsétze durch Werbung auf ihren Kanalen zu generieren.
Jeder/e Influencerin wird ndmlich von Menschen mit denselben oder ahnlichen Interessen
verfolgt und somit kénnen Produkte oder Dienstleistungen fir bestimmte Zielgruppen besser
beworben werden. AuBerdem genieRen Influencerinnen eine besondere Glaubwirdigkeit bei
den Verbraucherlnnen. Durch ihre authentischen Testungen von Produkten oder
Dienstleistungen und dem ehrlichen Feedback, entsteht eine sogenannter ,Halo-Effekt”. Dies
bedeutet, dass die positive Befiirwortung eines Produktes oder einer Dienstleistung durch
Influencerinnen durch ihre Anhangerinnen aufgegriffen wird. Ein echtes Gefluhl der
Authentizitat, der ehrlichen Meinung und der persdnlichen Stimme, sind wichtige Merkmale
fur eine wirksame Online-Beeinflussung (vgl. Lee 2018, S.2). Daher ist die Zusammenarbeit
mit Influencerinnen bei Unternehmen heutzutage sehr beliebt. Bezahlte Postings von
Influencerinnen sind fur einige Unternehmen eine Mdglichkeit das Durcheinander der
Mainstream-Werbung zu durchbrechen und die Verbraucherinnen auf eine ansprechendere
und unterhaltsamere Art und Weise direkt anzusprechen, als es normale Werbung erlaubt
(vgl. Moloney & McGrath 2020, S. 97). Aus diesen Erkenntnissen wird folgende Hypothese

aufgestellt:

H7: Angehende Fachleute wirden zur Veroéffentlichung von Informationen, zur Erreichung von
bestimmten Zielgruppen und zu Recherchezwecken hauptsachlich mit digitalen

Influencerinnen als Multiplikatoren zusammenarbeiten.

Eine Konsequenz der Machtverschiebung zwischen PR und Journalismus ist der Ruckgang
der Recherchezeit, welcher eine Steigerung der Ubernahme fertig gelieferter
Nachrichtenbeitrdge von Nachrichtenagenturen und von PR-Material beglnstigt.
Nachrichtenagenturen haben enorm an Wichtigkeit gewonnen, da sie von vielen
Medienangeboten abonniert werden und ihre Beitrage als glaubwuirdig gelten. Je weniger
Mitarbeiterinnen und damit Ressourcen zur Recherche der Redaktion eines Mediums zur

Verfligung steht, desto wichtiger, sind Nachrichtenagenturen mit ihren Meldungen. Aus PR-
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Sicht ist es also sehr wichtig, Pressemitteilungen im Newsticker einer Nachrichtenagentur
unterzubringen, da diese im Idealfall meist komplett Gbernommen werden.
Nachrichtenagenturen gelten also als glaubwirdige Nachrichten-Vermittlerinnen. Neben
Nachrichtenagenturen die kostenpflichtig sind, gibt es auch kostenlose Online-
Presseservices. Hier kbnnen Pressetexte gratis hochgeladen werden, in der Hoffnung von
Journalistinnen bei der Recherche entdeckt und Gbernommen zu werden (vgl. Schweiger
2013, S. 52f.). In der Fachwelt bereits beobachtet, sollen nun analog dazu die Arbeitsweisen

von Studierenden untersucht werden und demnach wird folgende Hypothese erstellt:

H8: Je knapper die Recherchezeit im Journalismus wahrgenommen wird, desto eher wiirden
angehende Fachleute vorgefertigte Nachrichtenbeitrdge von Nachrichtenagenturen in ihre

Berichterstattung tbernehmen.

5.2. Standardisierte Befragung und die verwendeten Messskalen
Fiur die Studie im Rahmen dieser Masterarbeit wurde eine standardisierte Befragung als
Methode gewahlt. Diese besondere Form der geplanten Kommunikation basiert auf einem
Fragebogen. Ziel dieser Methode ist es, zahlreiche individuelle Antworten zu generieren, die
in ihrer Gesamtheit zur Klarung einer (wissenschaftlichen) Fragestellung filhren (vgl. M6hring
& Schliitz 2010, S. 14). Der Verlauf, Fragen und Antworten sowie die Befragten und die soziale

Situation sind vorgegeben und von auf3eren Storeinflissen weitgehend befreit (vgl. ebd.).

Quantitative Forschungsmethoden sind alle Vorgehensweisen, die empirische Sachverhalte
numerisch darstellen. Das Erstellen eines Fragebogens gehdrt somit auch zu diesen
Forschungsmethoden (vgl. Benesch & Raab-Steiner 2015, S. 47). Diese Methode ist fir das
vorliegende Forschungsinteresse am geeignetsten, da so eine hohe Stichprobe ermdglicht
und eine Vielzahl von Fragen gestellt werden kann. Zudem stellt die Befragung, im Gegensatz
zu Inhaltsanalyse und Beobachtung, eine sinnvolle Vorgehensweise dar, um Einstellungen,

Meinungen und Motive zu ermitteln (vgl. Mdhring & Schlitz 2010, S. 15f.).

Die Forschungsfragen mit den dazugehdérigen Hypothesen wurden aus der Fachliteratur, die
dieser Arbeit zu Grunde liegt, abgeleitet und demnach wurde die Zielgruppe des Fragebogens
auf angehende Kommunikationsfachleute im Alter zwischen 18 und 34 Jahren festgesetzt.
Der Fragebogen wurde fiur Studentinnen der Kommunikationswissenschaften konzipiert.
Durch die Analyse der aus der Befragung hervorgegangenen statistischen Daten konnte die

Beantwortung der Forschungsfragen und Hypothesen in Kapitel sechs erfolgen.

Zu Beginn des Fragebogens wurde eine allgemeine Frage zur Wahrnehmung der Beziehung

zwischen PR und Journalismus gestellt. Im Folgenden werden die Teilnehmerinnen gebeten
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ihre Einschatzungen bezlglich der Veranderungen im Journalismus zu benennen. Im
nachsten Teil der Befragung sollen sich die Teilnehmerinnen hineinversetzen in die Arbeit
einer/s Journalstin und Fragen zur Beeinflussung, Veroffentlichung von Beitrdgen sowie
Recherche beantworten. Im vorletzten Teil der Befragung steht das Berufsverstéandnis im
Fokus und die Fragen beziehen sich auf bevorzugte Jobaspekte, das bevorzugte Berufsfeld
sowie der bereits gesammelten beruflichen Erfahrungen. Im letzten Teil der Befragung werden

soziodemografische Daten, wie Alter, Geschlecht und Studienabschluss, erhoben.

Der Fragebogen besteht aus insgesamt 14 Fragen, die sich in 4 Kategorien unterteilen.
Verwendet werden ausschlie3lich geschlossene Fragen. Die Antwortmoglichkeiten sind je
nach Frage unterschiedlich. Zu den Kategorien zahlen: (1) Beziehung zwischen PR und
Journalismus (2) Gerechtfertigte Arbeitsweisen im Journalismus und Mdéglichkeiten durch die

Digitalisierung (3) Berufsverstandnis (4) Soziodemografische Daten.

Vorab erfolgte ein Pre-Test mit 11 Personen. Dieser soll eine Kontrolle der Fragen hinsichtlich
richtiger und verstandlicher Formulierungen gewahrleisten sowie die Vollstandigkeit der
Angaben Uberprifen. Weiters soll die durchschnittliche Zeit fur das Ausfillen des
Fragebogens gemessen werden. Bei dieser Befragung wies der Pre-Test keine Fehler auf

und die Bearbeitungszeit belduft sich auf durchschnittlich 8 Minuten.
Verwendete Messskalen:

Um von der theoretischen Begrifflichkeit auf die Realitat schlieRen zu kénnen, sollen im
Folgenden, die in den Hypothesen beschriebenen Variablen, nun beobachtbar und messbar

gemacht werden.
Einstellung:

Bei der Messung von Einstellungen bedarf es meist expliziter Indikatoren. Am haufigsten
werden hierfiir Selbstbeurteilungsfragen, bei denen die Teilnehmerlnnen gebeten werden auf
direkte Fragen beziiglich ihrer Meinung zum jeweiligen Sachverhalt zu antworten, verwendet.
Das Einstellungsmal nach Likert beruht auf aufsummierten Einstufungen (meist flinfstufig von
,1= Stimme Uberhaupt nicht zu“ bis ,5=stimme voll und ganz zu“). Die Formulierung der
Aussagen bei diesem Ansatz driicken entweder eine positive oder eine negative Einstellung
aus. Items sind bereits vorgegeben und die Befragten werden gebeten, anzugeben, wie sehr
sie der Aussage zustimmen oder diese ablehnen (vgl. Haddock & Maio 2014, S. 213). Bei der
Auswertung von Likert-Skalen wird jeder Antwortalternative ein Wert zugeordnet.
Normalerweise ordnet man einer stark negativen Einstellung einen niedrigen Wert zu, und ein

hoher Wert verweist auf eine starke positive Einstellung. Teilnehmerlnnen, die eine Aussage
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stark ablehnen, wirde man somit den Wert 1 geben und jene die der Aussage stark
zustimmen den Wert 5 (vgl. Haddock & Maio 2014, S. 214).

Ein wichtiger Kritikpunkt an direkten Einstellungsmaf3en, besteht darin, dass durch Motive der
sozialen Erwinschtheit die Beantwortung der Fragen beeinflusst sein kénnte. Soziale
Erwinschtheit bedeutet, absichtliche Versuche, Antworten zu verzerren oder zu falschen, da
sich die Befragten Personen selbst in einer positiven Weise darstellen mochten (vgl. Paulus
& John 1998, S. 1030). Einstellungen zu sensiblen Themen oder Sachverhalten sind hierflr
besonders anféallig. Je groRBer die Rolle der Normen politischer oder sozialer
Angemessenheiten, desto mehr weichen die Antworten der Befragten von deren wahren
Meinung ab, und bringen stattdessen den Wunsch, sich selbst in positiver Weise darzustellen,
ans Licht (vgl. Haddock & Maio 2014, S. 215). Auch in der vorliegenden Befragung gibt es

Grund zur Annahme der Verzerrung von Antworten, aufgrund sozialer Erwiinschtheit.

Um die Einstellungen von angehenden Fachleuten zu messen, wurde nun das explizite
Einstellungsmalf in Form von flnfstufigen Likert-Skalen (von ,1= Stimme Uberhaupt nicht zu*
bis ,5=stimme voll und ganz zu“) verwendet. In der Befragung werden den Teilnehmerinnen

folgende Fragen gestellt:

- Wie nehmen Sie die personliche Beziehung zwischen PR und Journalismus wahr?
- Bitte schatzen Sie ein, ob folgende Aspekte in den letzten Jahren im Journalismus

eher zugenommen oder abgenommen haben.

Der Grad der Zustimmung/Ablehnung bzw. der Zunahme/Abnahme von vorgegebenen
Antwortmoglichkeiten wurde hier mittels einer flnffstufigen Likert-Skala (,1= Stimme

Uberhaupt nicht zu“ bis ,,5=stimme voll und ganz zu“) abgefragt.
Verhalten:

Um das Verhalten von angehenden Kommunikationsfachleuten zu messen, wurden die
Teilnehmerlnnen gebeten, sich in die Arbeit als Journalistinnen hineinzuversetzen und Fragen
bezuglich der Verbreitung, Aufbereitung und Recherche von Informationen zu beantworten.

Folgende Fragen wurden gestellt:

- Welche der folgenden Praktiken wirden Sie als gerechtfertigt erachten und welche
wirden Sie unter gar keinen Umstanden billigen?

- Wie wirden Sie Ihre Recherche gestalten?

- Auf welche Art und Weise wirden Sie einen Beitrag verotffentlichen?

- Welche der folgenden Aussagen wirden auf Ihre Arbeitsweise zutreffen?
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Auch hier wurde mit einer funfstufigen Likert-Skala (,1= Stimme Uberhaupt nicht zu“ bis
.D=stimme voll und ganz zu®) gearbeitet, um so den Grad der Zustimmung oder Ablehnung

von vorgegebenen Antwortmdéglichkeiten zu erfragen.
Berufliche Erfahrungen und Jobaspekte:

Bei der Untersuchung von beruflichen Erfahrungen und welche Jobaspekte angehenden
Fachleuten besonders wichtig sind, wurde mit Ordinalskalen gearbeitet. Die
Merkmalsauspragungen lassen sich hier in eine Rangordnung bringen. Folglich entstand eine
Rangskala, um herauszufinden welche Jobaspekte angehenden Fachleuten besonders

wichtig sind und wie viel Erfahrung sie bereits im Journalismus oder der PR haben.
Fragen die an die Teilnehmerinnen gestellt wurden:

- Wenn Sie sich fur einen Job bewerben welche Aspekte sind Ihnen besonders wichtig.

- Haben Sie berufliche Erfahrung im PR-Bereich? Wenn ja, wie viele Jahre haben Sie
bereits Erfahrung im PR-Bereich gesammelt?

- Haben Sie berufliche Erfahrung im Journalismus-Bereich? Wenn ja, wie viele Jahre

haben Sie bereits Erfahrung im Journalismus gesammelt?

5.3. Definition der Stichprobe und Verlauf der Befragung
Die dieser Arbeit zu Grunde liegende Befragung richtet sich an Studentlnnen der
Kommunikationswissenschaften ab 18 Jahren in Osterreich. Sie bilden also folglich die

Grundgesamtheit, die fur das vorliegende Forschungsinteresse relevant ist.

In Osterreich sind, laut aktuellen Daten der Statistik Austria, rund 387.775 Studentinnen im
Studienjahr 2020/2021 zu einem ordentlichen Studium zugelassen. Im Bereich der
Kommunikationswissenschaften belauft sich die Zahl der ordentlich eingeschriebenen
Studentlnnen im Studienjahr 2020/2021 auf rund 42.141. Davon sind 15.128 dem mannlichen
und 27.013 dem weiblichen Geschlecht zugeordnet (vgl. Statistik Austria 2021).

Der Fragebogen wurde online verbreitet und mit Hilfe von www.soscisurvey.com erstellt. Um
die Zielgruppe zu erreichen, wurde er auf facebook Gruppen von verschiedenen Fakultaten
fur Kommunikationswissenschaften in ganz Osterreich online gestellt. Die erste
Veroffentlichung erfolgte am 28.03.2022. Ein Reminder erfolgte am 08.04.2022. Insgesamt

war die Befragung fur 16 Tage online und es wurden 635 Fragebdgen ausgefullt.

Fir die Auswertung der erhobenen Daten wurde das Statistikprogramm IBM SPSS Statistics

gewahlt. SPSS bedeutet ,Statistical Package for Social Sciences” und bietet ein umfassendes
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und leistungsfahiges Programm zur Analyse, Modellierung und Vorhersage von statistischen
Daten (vgl. Eckstein 2012, S. 42).

Das nachfolgende Kapitel beschaftigt sich mit der statistischen Auswertung der Ergebnisse

sowie der Beschreibung der allgemeinen Daten und der Beantwortung der Hypothesen.

6. Beschreibung und Auswertung der Ergebnisse

6.1. Beschreibung der allgemeinen Daten
Die Daten wurden im Marz und April 2022 Uber einen Zeitraum von 16 Tagen gesammelt.
Insgesamt belauft sich die Zahl der Teilnehmerlnnen auf 635. Um einen sauberen Datensatz
zu erhalten, werden abgebrochene oder unvollstéandige Teilnahmen entfernt. Schlie3lich bleibt

eine Stichprobe von 611 vollstandig ausgefillten Umfragen fir die folgende Analyse (n=611).

Unter den Befragten sind rund 473 weiblich (77,4%) und 97 mannlich (15,9%). 41
Teilnehmerlnnen gaben das Geschlecht divers an (6,7%). Das Alter des Befragten bewegt
sich zwischen 18 und 49 Jahren. Die Mehrheit liegt zwischen 23 und 26 Jahren und der
Mittelwert zeigt ein Durchschnittsalter von circa 25 Jahren. Die Mehrheit der Befragten
befindet sich zurzeit im Masterstudium (66,8%), gefolgt von Bachelor- (30,9%) und
Doktoratsstudium (2,3%).

Im Hinblick auf die berufliche Erfahrung, konnte mehr Erfahrung im PR-Bereich als im
Journalismus, festgestellt werden. Die am haufigsten genannte Zeitspanne beruflicher
Erfahrung im PR-Bereich belauft sich auf 1-2 Jahre (45,3%), wahrenddessen im Journalismus
die haufigste Antwort weniger als 1 Jahr betrug (41,7%). Mehr als 5 Jahre Erfahrung haben

in der PR rund 3,6% und im Journalismus rund 2,0%.

Dies spiegelt sich auch bei der Spezialisierung, die im Studium gewahlt wurde, wider. Rund
75,0% der Befragten gaben als Spezialisierung im Studium PR an, und rund 30,8 % wahlten
fur ihre Spezialisierung Journalismus. Fir ein komplett anderes Gebiet entschieden sich rund
19,6%. Da bei dieser Frage die Mdglichkeit von Mehrfachantworten bestand, bedeutet dies,
dass sich alle Antworten auf rund 125,4% summieren. Auf jede befragte Person fallen folglich
im Schnitt 1,3 Antworten. Teilnehmerinnen kénnen also sowohl eine Spezialisierung im

Bereich PR vorweisen als auch im Journalismus oder einem anderen Fach.

Weiters wurden die Teilnehmerinnen zu Ihrer wahrgenommenen Beziehung zwischen PR und
Journalismus befragt. Hier konnte ein vorwiegend positives Bild festgestellt werden. Rund
76% halten PR-Akteurlnnen und Journalistinnen nicht fir Gegner und rund 71% sprechen den

Akteurlnnen aus beiden Berufsfeldern ein freundschaftliches Verhdltnis zu. Die gegenseitige
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Unabhéngigkeit der beiden Berufsfelder hingegen wurde mit 49% vorwiegend verneint. Laut
den Teilnehmerinnen, profitiert der Journalismus eher von der PR (64%), als umgekehrt
(43%).

Eine abschlieRende allgemeine Frage behandelt zudem die Aspekte, die angehenden
Fachleuten bei der Jobauswahl wichtig sind. Hier konnte festgestellt werden, dass eine gute
Bezahlung (86%), berufliche Sicherheit (77%) und Spald bei der Arbeit (69,3%) als am
wichtigsten empfunden wurden. Auch hier gab es die Mdglichkeit der Mehrfachantworten,
womit sich alle Antworten auf 299,3% summieren, was bedeutet, dass auf eine Person im
Schnitt circa 3 Antworten fallen. Als am wenigsten wichtig wurde der Aspekt der geregelten

Arbeitszeiten (19%) empfunden.

6.2. Auswertung der Ergebnisse
Um die hypothetischen Beziehungen zu Uberprifen, wurden Haufigkeitstabellen erstellt, sowie
zunachst jeweils Signifikanzprifungen von Prozentunterschieden nominaler Variablen mittels
Chi2-Test durchgefiihrt. Mit Hilfe dieses Vorgangs kann Uberprift werden, ob es Uberhaupt
einen signifikanten Zusammenhang zwischen den einzelnen forschungsrelevanten Variablen
gibt. Aufgrund der Gegebenheit, dass es sich bei den Items um nominal skalierte Variablen
handelt, erfolgt die Ermittlung der Korrelation (Grad der Beziehung zwischen den Variablen)
mit Hilfe der symmetrischen Maf3en Phi, Cramer-V und dem Kontingenzkoeffizient. Um
weiters eine Signifikanzprifung von Mittelwertsunterschieden durchzufihren, muss die
Voraussetzung einer Normalverteilung gegeben sein. Diese wird anhand eines Kolmogorov-

Smirnov-Tests Uberpriift (vgl. Braunecker 2016, S. 263).

Bei allen Variablen der Untersuchung weist der Kolmogorov-Smirnov-Test einen p-Wert, der
groler als 0,05 ist auf und bestétigt somit eine Normalverteilung. Daraus lasst sich schliel3en,
dass die Items fiir eine Durchflihrung von Mittelwertvergleichen in Form eines t-Tests geeignet

sind.

6.3. Beantwortung der Hypothesen

6.3.1. Beantwortung Hypothese H1
Die Hypothese H1 suggeriert, dass angehende Fachleute sich als ,Allrounder sehen und
Fahigkeiten sowohl in den Bereichen Print, Web, Grafik, Multimedia als auch digital besitzen.
Hypothese H1 kann mittels der Untersuchung bestéatigt werden. Die Mdglichkeit von
Mehrfachantworten war gegeben, womit sich alle Antworten auf 386,3% summieren, was
bedeutet, dass im Schnitt circa 4 Antworten auf eine Person fallen. Dies bedeutet, dass
angehende Fachleute mindestens 4 verschiedene Fahigkeiten besitzen, um einen Beitrag zu

veroffentlichen und somit als Allrounder gesehen werden kénnen. Die in der vorliegenden
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Arbeit durchgefuhrte Testvorgehensweise mittels Haufigkeitstabelle zeigt, dass Social Media
(85,8%), digital auf diversen Kanélen (72,3%), die audiovisuelle Veroffentlichung in Form von
Ton- und Videoaufnahmen (41,6%) sowie die gemeinsame Arbeit mit Influencerinnen (78,6%)
die beliebtesten Formen der Veroffentlichung eines Beitrages sind. Am wenigsten nutzen
angehende Fachleute die Kanale Printausgabe eines Mediums (32,9%) und die
Veroffentlichung tber einen Blog (34,2%).

6.3.2. Beantwortung Hypothese H2
Mittels der Hypothese H2 wird der Zusammenhang zwischen der Wahrnehmung von
Bezahlung, Arbeitszeit und Recherchezeit im Journalismus und der Bevorzugung des

Arbeitsfeldes PR analysiert.

Zu Beginn wurde mittels einer Haufigkeitstabelle festgestellt, dass rund 91,8 % der Befragten
einen Rickgang der Recherchezeit, 84,7% eine gesunkene Bezahlung und 84,1% eine
Erhéhung der Arbeitszeit wahrnehmen. Mit diesen Auspragungen wurde weiter gerechnet.
Das Ergebnis der Analyse zeigt, im Hinblick auf die wahrgenommene Recherchezeit im
Journalismus und der Bevorzugung des Arbeitsfeldes PR, einen klaren Zusammenhang mit
einem Wert von p<.001 als hdchst signifikant. Folglich hangt der wahrgenommene Rickgang
der Recherchezeit im Journalismus mit der Bevorzugung des Arbeitsfeldes PR zusammen.
Im Hinblick auf die wahrgenommene Arbeitszeit im Journalismus und der Bevorzugung des
Arbeitsfeldes PR, zeigt die Analyse ebenfalls einen Zusammenhang mit einem Wert von
p<.001 als hochst signifikant. Folglich hangt auch die wahrgenommene héhere Arbeitszeit im
Journalismus mit der Bevorzugung des Arbeitsfeldes PR zusammen. Schlussendlich wurde
die wahrgenommene Bezahlung im Journalismus mit der Bevorzugung der PR verglichen.
Auch hier zeigt sich ein starker Zusammenhang mit einem Wert von p<.001 als héchst
signifikant. Folglich hangt auch die wahrgenommene gesunkene Bezahlung im Journalismus
mit der Bevorzugung des Arbeitsfeldes PR zusammen. Die Auswertung der symmetrischen
MalRRe Phi, Cramer-V und dem Kontingenzkoeffizienten zeigen ebenfalls ahnliche Ergebnisse.
Es besteht eine positive Signifikanz und ein starker Zusammenhang zwischen den Variablen.
Folglich besteht ein klarer Zusammenhang zwischen der Bevorzugung des Arbeitsfeldes PR
und der wahrgenommenen gesunkenen Bezahlung, erhdhten Arbeitszeit und gesunkenen

Recherchezeit im Journalismus, Hypothese H2 kann somit angenommen werden.

6.3.3. Beantwortung Hypothese H3
Die Hypothese H3 suggeriert, dass angehende Fachleute Rabatte in Form von
unentgeltlichen Produkten oder Dienstleistungen sowie Einladungen zu Reisen und

Veranstaltungen annehmen wirden.
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Die in der vorliegenden Arbeit durchgefihrte Testvorgehensweise mittels Haufigkeitstabellen
zeigt, dass in Summe rund 48,2% der befragten Teilnehmerinnen Rabatte in Form von
unentgeltlichen Produkten oder Dienstleistungen, eher annehmen und annehmen wirden. In
Bezug auf Einladungen zu Reisen und Veranstaltungen antworteten rund 86,4% mit eher
annehmen und annehmen. Hingegen lehnen rund 49,3% der befragten Teilnehmerinnen es
ab Rabatte in Form von unentgeltlichen Produkten oder Dienstleistungen anzunehmen und
rund 11,1% lehnen Einladungen zu Reisen und Veranstaltungen ab. Die Analyse zeigt also,
dass rund die Halfte der befragten angehenden Fachleute durchaus bereit ist Rabatte in Form
von unentgeltlichen Produkten oder Dienstleistungen anzunehmen. Zudem ist sogar Uber die
Halfte der befragten Fachleute bereit Einladungen zu Reisen oder Veranstaltungen

anzunehmen. Folglich kann Hypothese H3 somit teils angenommen werden.

Weiters wurde untersucht inwiefern die Annahme von unentgeltlichen Produkten oder
Dienstleistungen und die Annahme von Einladungen zu Reisen und Veranstaltungen mit der
bereits gesammelten Berufserfahrung sowohl im Bereich PR als auch im Journalismus

zusammenhangt.

Der Blick auf die Mittelwertunterschiede mit Hilfe eines t-Tests beziiglich der Annahme von
unentgeltlichen Produkten oder Dienstleistungen und der bereits gesammelten
Berufserfahrung im Bereich PR zeigt, dass Teilnehmerlnnen die noch keine Berufserfahrung
im Bereich PR haben (M=2,77; SD=1,36) gegenuber Teilnehmerinnen die weniger als 1 Jahr
Berufserfahrung in der PR haben (M=2,81; SD=1,65) keinen statistisch signifikanten
Unterschied aufweisen bei der Annahme von unentgeltlichen Produkten/Dienstleistungen
t(222) = -0,200; p-Wert = 0,841. Beim Vergleich der Teilnehmerinnen die bereits 1-2 Jahre
Berufserfahrung in der PR aufweisen (M=2,99;SD=1,84) mit den Teilnehmerinnen die keine
Berufserfahrung in der PR haben (M=2,77;SD=1,36), konnte ebenfalls kein statistisch
signifikanter Unterschied hinsichtlich der Annahme von unentgeltlichen Produkten oder
Dienstleistungen festgestellt werden t (215)=-1,25; p-Wert = 0,213. Ein weiterer Vergleich mit
Teilnehmerinnen die bereits 3-4 Jahre Berufserfahrung in der PR vorwiesen (M=3,1;SD=1,9)
und derer die keine berufliche Erfahrung im Bereich PR haben (M=2,77; SD=1,36), zeigt
erneut keinen statistisch signifikanten Unterschied hinsichtlich der Annahme von
unentgeltlichen Produkten oder Dienstleistungen t (138,8)=-1,31; p-Wert= 0.191. Ein weiterer
Vergleich mit Teilnehmerinnen die Uber 5 Jahre Berufserfahrung in der PR aufweisen
(M=3,3;SD=1,64) und derer die keine Berufserfahrung in der PR haben (M=2,77; SD=1,36)
zeigt auch keinen statistisch signifikanten Unterschied hinsichtlich der Annahme von
Produkten oder Dienstleistungen t(114)= -1,64; p-Wert = 0,052.
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Ein Blick auf die Berufserfahrung, die bereits im Journalismus gesammelt wurde und der
Annahme von unentgeltlichen Produkten oder Dienstleistungen zeigt jedoch ein anderes
Ergebnis. Vergleicht wurden auch hier Teilnehmerinnen die noch keine Berufserfahrung im
Journalismus vorweisen (M=2,62;SD=1,63) und Teilnehmerinnen mit weniger als 1 Jahr
journalistische Berufserfahrung (M=3,14;SD=1,79). Im Hinblick auf die Annahme von
unentgeltlichen Produkten oder Dienstleistungen konnte gezeigt werden, dass es einen
signifikanten Unterschied gibt t (376) = -3,06; p-Wert= 0,001. Somit kann angenommen
werden, dass Teilnehmerlinnen mit weniger als 1 Jahr Berufserfahrung eher unentgeltliche
Produkte und Dienstleistungen annehmen als solche die noch keine Berufserfahrung haben.
Weiters wurden Teilnehmerlnnen ohne Berufserfahrung im Journalismus vergleichen mit
Teilnehmerlnnen die 1-2 Jahre journalistische Berufserfahrung vorweisen (M=3,00;SD=1,72).
Das Ergebnis zeigte auch hier einen signifikanten Unterschied t(311)= -2,007; p-Wert=
0,023.Hingegen der Vergleich von Teilnehmerinnen ohne Berufserfahrung mit denen die
bereits 3-4 Jahre Erfahrung im Journalismus vorweisen (M=2,52;SD=1,69), zeigt keinen
signifikanten Unterschied t(195)= 0,326; p-wert=0,75.

Bei einem weiteren Vergleich der Berufserfahrung mit der Annahme von Einladungen zu
Reisen oder Veranstaltungen konnte gezeigt werden, dass Teilnehmerinnen, die noch keine
Berufserfahrung im Bereich PR haben (M=3,37; SD=1,37) gegenlber Teilnehmerinnen die
weniger als 1 Jahr Berufserfahrung in der PR haben (M=4,46; SD=1,07) einen signifikanten
Unterschied aufweisen t (165) = -6,5; p<.001. Folglich kann angenommen werden, dass
Teilnehmerlnnen die weniger als 1 Jahr Arbeitserfahrung in der PR haben, eher Einladungen
zu Reisen und Veranstaltungen annehmen als Teilnehmerinnen ohne Berufserfahrung. Ein
Vergleich der Teilnehmerinnen mit 1-2 Jahren Berufserfahrung in der PR (M=4,58;SD=1,07)
und der Teilnehmerinnen ohne Berufserfahrung in der PR (M=2,77; SD=1,36), zeigte
ebenfalls einen signifikanten Unterschied hinsichtlich der Annahme von Einladungen zu
Reisen oder Veranstaltungen t (133)= -7,74; p<.001. Folglich kann auch hier angenommen
werden, dass Teilnehmerinnen die bereits 1-2 Jahre Arbeitserfahrung vorweisen, eher
Einladungen zu Reisen oder Veranstaltungen annehmen. Ein erneuter Vergleich der
Teilnehmerinnen die bereits 3-4 Jahre Berufserfahrung in der PR vorweisen (M=4,7;SD=0,9)
und derer die keine berufliche Erfahrung in der PR haben (M=3,37; SD=1,37) zeigt ebenfalls
einen signifikanten Unterschied hinsichtlich der Annahme von Einladungen zu Reisen und
Veranstaltungen t (160)=-7,6; p<.001. Folglich kann auch hier angenommen werden, dass
Teilnehmerlnnen die bereits 3-4 Jahre Arbeitserfahrung vorweisen, eher Einladungen zu
Reisen oder Veranstaltungen annehmen als solche die keine Arbeitserfahrung in der PR
haben. Ein weiterer Vergleich der Teilnehmerinnen die bereits Uber 5 Jahre Berufserfahrung
in der PR vorweisen (M=4,0;SD=1,35) und derer die keine berufliche Erfahrung in der PR
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haben (M=3,37; SD=1,37) zeigt hingegen nur mehr einen schwachen signifikanten
Unterschied hinsichtlich der Annahme von Einladungen zu Reisen und Veranstaltungen t
(114)=-1,93; p-Wert= 0,056.

Ein Blick auch hier auf die bereits gesammelte Erfahrung im Bereich Journalismus und der
Annahme von Einladungen zu Reisen oder Veranstaltungen, zeigt ein ahnliches Bild wie in
der PR. Der Vergleich zwischen Teilnehmerinnen ohne Berufserfahrung im Journalismus
(M=4,05;SD=1,33) und denen mit weniger als 1 Jahr journalistische Berufserfahrung
(M=4,48;SD=1,16) zeigt das hier ein signifikanter Unterschied besteht t(319)= -3,42; p<.001.
Folglich kann angenommen werden, dass Teilnehmerinnen die weniger als 1 Jahr
Arbeitserfahrung im Journalismus haben, eher Einladungen zu Reisen und Veranstaltungen
annehmen als Teilnehmerinnen ohne Berufserfahrung. Ein weiterer Vergleich zwischen
Teilnehmerinnen ohne Berufserfahrung und denen die bereits 1-2 Jahre journalistische
Erfahrung (M=4,54;SD=0,98) vorweisen zeigt ebenfalls einen signifikanten Unterschied
t(301)= -3,74; p<.001. Folglich kann auch hier angenommen werden, dass Teilnehmerinnen
die bereits 1-2 Jahre Arbeitserfahrung vorweisen, eher Einladungen zu Reisen oder
Veranstaltungen annehmen. Ein Vergleich der Teilnehmerinnen ohne Berufserfahrung und
derer mit bereits 3-4 Jahren journalistischer Erfahrung (M=4,48;SD=1,03) zeigt auch einen
signifikanten Unterschied t(195)= -1,74; p-Wert= 0,042. Folglich kann auch hier angenommen
werden, dass Teilnehmerinnen die bereits 3-4 Jahre Arbeitserfahrung vorweisen, eher
Einladungen zu Reisen oder Veranstaltungen annehmen als solche die keine
Arbeitserfahrung in der PR haben. Ein letzter Blick auf den Vergleich mit Teilnehmerlnnen die
bereits mehr als 5 Jahre Berufserfahrung im Journalismus (M=3,58;SD=1,51) vorweisen zeigt

wiederum keinen signifikanten Unterschied mehr t(176)= 1,16; p-Wert= 0,25.

Zusammenfassend kann fir den Bereich PR festgehalten werden, dass keine statistisch
signifikanten  Unterschiede zwischen Teilnehmerinnen mit Berufserfahrung und
Teilnehmerinnen ohne Berufserfahrung hinsichtlich der Annahme von unentgeltlichen
Produkten oder Dienstleistungen bestehen. Hingegen bei der Annahme von Einladungen zu
Reisen und Veranstaltungen bestehen statistisch signifikante Unterschiede zwischen
Teilnehmerinnen mit und ohne Berufserfahrung in der PR. Die Bereitschaft zur Annahme
steigt mit den Jahren an Berufserfahrung. Jedoch ab 5 Jahren Erfahrung kénnen nur mehr

schwache Unterschiede festgestellt werden.

Zusammenfassend fir den Bereich Journalismus kann festgehalten werden, dass die
Annahme von unentgeltlichen Produkten oder Dienstleistungen mit Zunahme der beruflichen
Erfahrung im Journalismus abnimmt. Bei der Annahme von Einladungen zu Reisen oder

Veranstaltungen bestehen erst Unterschied ab mehr als 5 Jahren Berufserfahrung.
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6.3.4. Beantwortung Hypothese H4
Hypothese H4 besagt, dass angehende Fachleute PR-Material in der journalistischen

Berichterstattung fiir gerechtfertigt halten.

Die in der vorliegenden Arbeit durchgeflihrte Testvorgehensweise mittels Haufigkeitstabellen
zeigt, dass rund 91,2% der befragten Teilnehmerinnen das Ubernehmen von
Pressemeldungen von PR-Agenturen oder Organisationen fur eine gerechtfertigte Praktik im
Journalismus halten. Nur rund 6% halten dies nicht fir gerechtfertigt. Die Analyse zeigt also
eine klare Beflurwortung der Ubernahme von PR-Material in die journalistische

Berichterstattung und somit kann Hypothese H4 angenommen werden.

6.3.5. Beantwortung Hypothese H5
Mittels Hypothese H5 sollen die bevorzugten Recherchemdglichkeiten, von angehenden
Fachleuten untersucht werden. Zu untersuchen gilt die Aussage, dass angehende Fachleute
ausschlieBlich im Internet recherchieren wirden und Internetquellen den héchsten Stellenwert

zusprechen.

Die in der vorliegenden Arbeit durchgefuhrte Testvorgehensweise mittels Haufigkeitstabellen
zeigt, dass rund 95,8% der angehenden Fachleute das Internet fiir ihre Recherche nutzen.
Gefolgt von Social Media mit 88,8% und Influencerinnen mit 79,8%. Bei PR-Akteurlnnen
informieren sich rund 53,6% und direkt bei den betroffenen Personen rund 65,9%. Am
wenigsten fur ihre Recherche verwenden angehende Fachleute Literaturquellen mit rund

18,2% und auch Blogbeitrage finden weniger Beachtung in der Recherche mit 42,8%.

Die Analyse zeigt folglich eine klare Tendenz zu Onlinequellen bei der Recherche von
angehenden Fachleuten. Der personliche Kontakt mit PR-Akteurlnnen oder direkt betroffenen
Personen scheint angehenden Fachleuten zudem auch wichtig zu sein. Klassische
Literaturquellen haben hingegen einen sehr niedrigen Stellenwert. Die Hypothese H5 kann
somit nicht angenommen werden, da angehende Fachleute sowohl Internetquellen als auch
PR-Akteurlnnen und direkt betroffenen Personen sowie Blogbeitrdgen einen hohen

Stellenwert bei der Recherche zuweisen.

6.3.6. Beantwortung Hypothese H6
Hypothese H6 suggeriert den Zusammenhang zwischen der wahrgenommenen Zunahme
technischer und digitaler Fertigkeiten und der vermehrten Nutzung von Social Media, um
Beitrdge zu veroffentlichen, zu recherchieren und sich zu vernetzen sowie Kontakte zu

pflegen.

Zu Beginn wurde mittels einer Haufigkeitstabelle festgestellt, dass rund 89,5 % der Befragten

eine Zunahme der Bedeutung technischer und digitaler Fertigkeiten wahrnehmen. Das
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Ergebnis der Analyse zeigt weiters im Hinblick auf die wahrgenommene Zunahme der
Bedeutung technischer sowie digitaler Fertigkeiten und der Vernetzung sowie Pflege sozialer
Kontakte Uber Social Media, einen klaren Zusammenhang mit einem Wert p<.001 als héchst
signifikant. Die Auswertung der symmetrischen MalRe Phi, Cramer-V und dem
Kontingenzkoeffizienten zeigen ebenfalls &hnliche Ergebnisse. Es besteht eine positive
Signifikanz und ein mittelstarker Zusammenhang zwischen den Variablen. Folglich hangt die
wahrgenommene Zunahme der Bedeutung technischer sowie digitaler Fertigkeiten mit der

Vernetzung sowie Pflege sozialer Kontakte tiber Social Media zusammen.

Im Hinblick auf die wahrgenommene Zunahme von technischen und digitalen Fertigkeiten und
der Verdffentlichung von Beitragen uber Social Media, zeigt die Analyse ebenfalls einen
Zusammenhang mit einem Wert von p<.001 als hdchst signifikant. Folglich besteht auch hier
ein Zusammenhang. Die Auswertung der symmetrischen Maf3e Phi, Cramer-V und dem
Kontingenzkoeffizienten zeigen ebenfalls &hnliche Ergebnisse. Es besteht eine positive
Signifikanz und ein mittelstarker Zusammenhang zwischen den Variablen. Schlussendlich
wurde die wahrgenommene Zunahme der Bedeutung technischer und digitaler Fertigkeiten in
Bezug auf die Recherche auf Social Media verglichen. die Analyse ebenfalls einen
Zusammenhang mit einem Wert von p<.001 als hochst signifikant. Die Auswertung der
symmetrischen Maf3e Phi, Cramer-V und dem Kontingenzkoeffizienten zeigen ebenfalls
ahnliche Ergebnisse. Es besteht eine positive Signifikanz und ein eher schwacher

Zusammenhang zwischen den Variablen.

Folglich besteht ein klarer Zusammenhang zwischen der wahrgenommenen Zunahme von
technischen und digitalen Fertigkeiten und der Nutzung von Social Media, um Beitrédge zu
vergffentliche, zu recherchieren und um Kontakte zu pflegen sowie sich zu vernetzen,

Hypothese H2 kann somit angenommen werden.

6.3.7. Beantwortung Hypothese H7
Hypothese H7 besagt, dass angehende Fachleute die Zusammenarbeit mit digitalen
Influencerinnen, um Beitrage zu verdffentlichen, zu Recherchezwecken und zur Erreichung

von Zielgruppen, bevorzugen.

Das Ergebnis der Analyse zeigt, dass rund 79,8% der befragten Teilnehmerinnen bei der
Recherche den Empfehlungen von Influencerinnen vertrauen. Rund 78,6 % arbeiten, um
einen Beitrag zu veroffentlichen, bevorzugt mit Influencerinnen zusammen und um bestimmte
Zielgruppen zu erreichen nutzen rund 93,9% der Befragten die Reichweite von
Influencerinnen. Folglich kann bestatigt werden, dass angehende Fachleute Influencerinnen

einen hohen Stellenwert zusprechen und vermehrt mit ihnen zusammenarbeiten, um
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Informationen zu verdffentlichen, zu recherchieren und um bestimmte Zielgruppen zu

erreichen. Somit kann Hypothese H7 angenommen werden.

6.3.8. Beantwortung Hypothese H8
Hypothese H8 suggeriert einen Zusammenhang zwischen der immer weniger werdenden Zeit
fur die journalistische Recherche und der Ubernahme von vorgefertigten

Nachrichtenbeitrdgen von Nachrichtenagenturen.

Zu Beginn wurde mittels einer Haufigkeitstabelle festgestellt, dass rund 91,8 % der Befragten
einen Rickgang der Recherchezeit wahrnehmen. Mit dieser Auspragung wurde weiter
gerechnet. Das Ergebnis der Analyse zeigt, im Hinblick auf die wahrgenommene
Recherchezeit im Journalismus und der Ubernahme von vorgefertigten Nachrichtenbeitragen
von Nachrichtenagenturen, einen klaren Zusammenhang mit einem Wert von p<.001 als
hochst signifikant. Die symmetrischen Mafe Phi (0,550), Cramer-V (0,275) und der
Kontingenzkoeffizient (0,482) zeigen ebenfalls eine positive Signifikanz und einen eher
starken Wert des Zusammenhangs. Folglich hangt also die Zeit fir die Recherche mit der
Ubernahme vorgefertigter Nachrichtenbeitragen von Nachrichtenagenturen in die
journalistische Berichterstattung zusammen. Je weniger Zeit zur Recherche zur Verfligung
steht, desto eher werden fertige Beitrage Ubernommen, somit kann Hypothese HS8

angenommen werden.

7. Conclusio

7.1. Limitationen
Limitationen der Forschung beziehen sich in diesem Fall vor allem auf die Generalisierbarkeit
und die Querschnittsmerkmale des Untersuchungsdesign. Die Studie fokussiert sich auf
Studentinnen der Kommunikationswissenschaften in Osterreich und die Resultate kénnen
daher nicht auf Studentinnen in anderen Landern Ubertragen werden. AuRerdem nutzt die
vorliegende Untersuchung eine systematisch willkurliche Stichprobe, die durch die
Verbreitung des Links in Gruppen von Fakultdten fir Kommunikationswissenschaften
entstanden ist und demnach gibt es keinen Einfluss auf die Verteilung von demografischen
Merkmalen der Studienteilnehmerinnen. Folglich lassen sich die Ergebnisse nicht auf jegliche
Gesellschaften Ubertragen. Weiters ist die verwendete Methode eine Querschnittsanalyse und
wurde nur einmalig zu einem bestimmten Zeitpunkt Uber 16 Tage durchgefuhrt. Somit kann
also nicht gepruft werden ob und inwiefern sich die Ergebnisse nach einer gewissen Zeit

verandern.
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Zusatzlich muss an dieser Stelle die Limitation durch Motive der sozialen Erwiinschtheit bei
der Beantwortung der Fragen erwahnt werden. Teilnehmerinnen kénnen, um sich selbst in
positiverer Weise dazustellen, ihre Antworten absichtlich verzerren oder falschen (vgl. Paulus
& John 1998, S. 1030). Einstellungen zu sensiblen Themen oder Sachverhalten sind fir sozial
erwiinscht Antworten besonders anfallig, denn je gréRer die Rolle von politischen oder
sozialen Normen ist, desto eher antworten Teilnehmerinnen sozial erwiinscht, um sich selbst
positiv darzustellen (vgl. Haddock & Maio 2014, S. 215). Auch in der vorliegenden Befragung
gibt es Grund zur Annahme der Verzerrung von Antworten, aufgrund sozialer Erwiinschtheit.
Besonders bei der Frage nach legitimen Mitteln der Beeinflussung des Journalismus kann das

Risiko fur sozial erwlinschte Antworten bestehen.

7.2. Ausblick und zukinftige Forschungsrichtungen
Die vorliegende Untersuchung zeigt einige Ubergreifende Felder fir zukiinftige Forschungen
auf. Der theoretische Rahmen dieser Studie kann folglich auch fur andere Berufsfelder genutzt
werden. Beispielsweise der Bereich Werbung kdnnte fir weitere Befunde der Vermischung

von Berufsfelder im Mediensektor, herangezogen werden.

Zudem fuhrt besonders die Verknappung journalistischer Ressourcen und die Entlassungen
in Redaktionen, zu einer gesteigerten Nachfrage sowie zu einer Abhéngigkeit von PR-
Dienstleistungen. Daher wird es auch in Zukunft noch einige Mdglichkeiten geben, weitere
Forschungen in Bezug auf 6konomische Wechselwirkungen und der PR-isierung der Medien

durchzufthren.

Weitere zukunftige Forschungsrichtungen sind Langsschnittstudien. Vor allem fiir die Analyse
des Berufsrollenverstandnis gibt eine langerfristige Betrachtung zusatzlich Aufschluss und so
kann man die Verschmelzung der verschiedenen Bereiche beobachten. Wiederholte
Messungen innerhalb eines langeren Zeitraumes, ermoéglichen einen besseren Vergleich von

Ergebnissen und eine Entwicklung kann identifiziert werden.

Den groften Raum fir zukilnftige Forschungen bietet besonders der Bereich der
Digitalisierung und die Etablierung des Internets sowie die damit verbundene Veranderung
der Kommunikation. Vor allem die Anzahl der Multiplikatorinnen hat sich durch die
internetbasierte Kommunikation vervielfacht. Zu den wichtigsten z&hlen heutzutage die
digitalen Influencerinnen. Sie agieren hauptsachlich in sozialen Netzwerken und haben einen
enormen Einfluss in der Welt der Offentlichkeitsarbeit. Zudem bevorzugen angehende
Fachleute die Zusammenarbeit mit ihnen, um Informationen zu verdffentlichen, zu
recherchieren und um Zielgruppen zu erreichen. Da sich der Bereich der Influencerinnen erst
seit kurzem etablieren konnte, bieten sich hier folglich weitere Ansatze fur zukinftige

Forschungen.
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7.3. Fazit

Die Studie wurde durchgefuhrt, um herauszufinden welches Berufsrollenverstandnis der
Bereiche PR und Journalismus bei angehenden Kommunikationsfachleuten vorliegt und
inwiefern sie die durch die Digitalisierung neu entstandenen Mdglichkeiten der Kommunikation
fur ihre Arbeit nutzen wirden. Im Zuge der Auswertung der vorliegenden Befragung kann fur
die erste Forschungsfrage FF1 argumentiert werden, dass ein sehr positives Bild der Bereiche
PR und Journalismus wahrgenommen wird. Angehende Kommunikationsfachleute sprechen
den Akteurlnnen aus beiden Bereichen ein vorwiegend freundschaftliches Verhaltnis zu und
sehen sie keineswegs als Gegner. Die Ergebnisse zeigen, dass aber dennoch eine
gegenseitige Abhangigkeit wahrgenommen wird und dass Journalismus mehr von PR-Arbeit
profitiert als umgekehrt. Weiters bezieht sich die zweite Forschungsfrage FF2 auf die Nutzung
der durch die Digitalisierung neu entstandenen Kommunikationsméglichkeiten. Hierflr wurden
angehende Kommunikationsfachleute gebeten sich vorwiegend in die Rolle von
Journalistinnen und Medienmitarbeiterinnen hineinzuversetzen und Fragen beziglich
Recherche, der Veréffentlichung von Beitrdgen und ihren Arbeitsweisen zu beantworten. Die
Ergebnisse zeigen, dass die Etablierung des Internets die Moglichkeiten der Kommunikation
vervielfaltigt. Dies bedeutet neue Herausforderungen und neue Wege der Distribution sowie
die Zusammenarbeit mit neuen Multiplikatorinnen. Angehende Kommunikationsfachleute
nehmen hier eine Zunahme der Bedeutung von technischen und digitalen Fertigkeiten wahr.
Es kann zudem eine starke Tendenz zur Onlinekommunikation festgestellt werden. Sowohl
die Veroéffentlichung von Beitrdgen, die Recherche, als auch die Vernetzung und Pflege
sozialer Kontakte findet heutzutage Uberwiegend online Uber Social Media statt. Einen
besonderen  Stellenwert nehmen  hierbei Influencerinnen  ein.  Angehende
Kommunikationsfachleute arbeiten bevorzugt mit ihnen zusammen, um Informationen zu

vergffentlichen, zu recherchieren und um bestimmte Zielgruppen zu erreichen.

Die Befragung zeigt aul’erdem die Vielféltigen Fertigkeiten, die angehende
Kommunikationsfachleute heutzutage besitzen. Sie beschranken sich nicht mehr nur auf PR-
oder journalistische Fahigkeiten. Sie sehen sich ,Allrounder® besitzen Fahigkeiten sowohl in

den Bereichen Print, Web, Grafik, Multimedia als auch digital.

Weiters wurde die Einschatzung angehender Kommunikationsfachleute zur Zunahme oder
Abnahme von Ressourcen im Journalismus untersucht. Das Ergebnis zeigt, dass eine
niedrigere Bezahlung sowie der Rickgang der Recherchezeit und eine Zunahme der
Arbeitszeit wahrgenommen werden. Zusatzlich wurde untersucht, ob sich diese
Wahrnehmung auf die Praferenzen beziglich der Auswahl des Arbeitsfeldes auswirken
wirde. Die Ergebnisse zeigen hier einen klaren Zusammenhang zwischen der

wahrgenommenen niedrigeren Bezahlung sowie dem Ruckgang von Recherchezeit und der
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erhohten Arbeitszeit im Journalismus und der Bevorzugung des Arbeitsfeldes PR. Folglich
fuhrt besonders die Verknappung journalistischer Ressourcen dazu, dass angehende
Kommunikationsfachleute sich im Studium eher auf PR spezialisieren und somit das
Arbeitsfeld PR bevorzugen.

Ebenfalls untersucht wurde die Einstellung angehender Kommunikationsfachleute zur
Verwendung von vorgefertigten Nachrichtenbeitragen und PR-Material in der journalistischen
Berichterstattung. Die Analyse zeigt eine sehr positive Haltung der Teilnehmerinnen
gegenlber der Benutzung von vorgefertigtem Material. Zudem sind rund die Halfte der
Befragten durchaus bereit Rabatte in Form von unentgeltlichen Produkten oder
Dienstleistungen anzunehmen wund sogar mehr als die Halfte der befragten
Kommunikationsfachleute sind bereit Einladungen zu Reisen oder Veranstaltungen
anzunehmen. Angehende Kommunikationsfachleute sehen demzufolge die Beeinflussung

des Journalismus durch PR-Akteurlnnen weniger kritisch als Generationen zuvor.

Zusammenfassend ist demnach festzuhalten, dass das Berufsrollenverstandnis der Bereiche
PR und Journalismus bei angehenden Kommunikationsfachleuten zunehmend verschmilzt,
denn Fertigkeiten sowohl in den Bereichen Print, Web, Grafik, Multimedia, als auch digital
kénnen nachgewiesen werden. Hier gibt es keine Trennung nach Berufsfeldern. Auch die
Vermischung von journalistischer Berichterstattung mit PR-Material oder vorgefertigten
Nachrichtenbeitrdgen wird von angehenden Kommunikationsfachleuten eher toleriert. Zudem
beeinflussen, die durch die Digitalisierung, neu entstandenen Madoglichkeiten der
Kommunikation die Arbeitsweise von angehenden Kommunikationsfachleuten. Die Tendenz
geht hier stark in Richtung Social Media und Onlinekommunikation. Sowohl Recherche,
Kontaktpflege, Vernetzung, Verotffentlichung und Steuerung von Inhalten findet vorwiegend
online statt. Die vorliegende Befragung zeigt einen weiteren Beweis daflr, dass aufgrund von
wirtschaftlichen  Herausforderungen, die  Grenzen zwischen  Redaktion und
Offentlichkeitsarbeit zunehmend durchlassiger werden. Obwohl sich Journalistinnen in der
Vergangenheit deutlich von PR distanzierten, ist PR heutzutage, durch den zunehmenden
wirtschaftlichen Druck, auch aus der Sicht von angehenden Kommunikationsfachleuten zu

einem festen Bestandteil journalistischer Arbeit geworden.
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9. Anhang

9.1. Abstract
9.1.1. Abstract (Deutsch)

Der PR-Journalismus-Diskurs gilt sowohl in der empirischen als auch in der theoretischen
Forschung als Dauerbrenner. Das Verhaltnis beider Berufsfelder basiert auf einer latenten
Konflikthaftigkeit, sowie einer Kooperationsbereitschaft. Der Einfluss von PR auf die
journalistische Berichterstattung und die Verwendung von PR-Material durch Journalistinnen,
ist in den letzten Jahren exponentiell angestiegen. Vor allem auf der Ressourcenebene haben
sich die 6konomischen und technischen Rahmenbedingungen von PR und Journalismus,
durch die Entwicklungen in der gemeinsamen Umwelt beider Systeme, nachhaltig verandert.
Im 21. Jahrhundert lasst sich demnach eine deutliche Erweiterung des Leistungssektrums von
Journalismus und PR-Arbeit auf kommunikationstechnischer Ebene finden. Aufbauend auf
Befragungen von Fachleuten aus beiden Bereichen, untersucht diese Studie, inwiefern
angehende Kommunikationsfachleute die beiden Berufsfelder wahrnehmen und wie sie neue
Moglichkeiten der Kommunikation durch den digitalen Wandel fiir sich nutzen wirden. Die
Datenauswertung der Befragung von 611 Teilnehmerlnnen, zeigt eine positive Wahrnehmung
der Beziehung zwischen beiden Berufsfeldern. PR und Journalismus pflegen demnach ein
freundschaftliches Verhaltnis und werden nicht als Gegner gesehen. Auf3erdem kann eine
klare Tendenz zur Onlinekommunikation festgestellt werden. Sowohl die Recherche als auch
die Vernetzung und Pflege sozialer Kontakte findet Uberwiegend online Gber Social Media
statt. Weiters fuhrt besonders die Verknappung journalistischer Ressourcen dazu, dass
angehende Kommunikationsfachleute das Arbeitsfeld PR bevorzugen. Zudem bewerten sie
die Beeinflussung journalistischer Berichterstattung durch Methoden der PR weniger kritisch
als vorherige Generationen und sind durchaus gewillt vorgefertigtes PR-Material zu benutzen
und Rabatte in Form von unentgeltlichen Produkten oder Dienstleistungen sowie Einladungen

zu Reisen und Veranstaltungen anzunehmen.
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9.1.2. Abstract (English)

The PR-journalism discourse is considered a perennial issue in both empirical and theoretical
research. The relationship between the two professions is based on a latent conflict as well
as a willingness to cooperate. The influence of PR on journalistic reporting and the use of PR
material by journalists has increased exponentially in recent years. Especially on the resource
level, the economic and technical framework conditions of PR and journalism have changed
permanently due to the developments in the common environment of both systems.
Accordingly, in the 21st century, a significant expansion of the service spectrum of journalism
and PR work can be found on the communication-technical level. Based on interviews with
professionals from both fields, this study examines the extent to which prospective
communication professionals perceive the two professional fields and how they would utilise
new communication opportunities through the digital transformation for themselves. The data
analysis of the survey of 611 participants shows a positive perception of the relationship
between the two professions. According to this, PR and journalism maintain a friendly
relationship and are not seen as opponents. Furthermore, a clear tendency towards online
communication can be observed. Both research and networking and maintaining social
contacts take place predominantly online via social media. Furthermore, the scarcity of
journalistic resources in particular leads prospective communication professionals to prefer
the field of PR. In addition, they are less critical of the influence of PR methods on journalistic
reporting than previous generations and are quite willing to use prefabricated PR material and
accept discounts in the form of free products or services as well as invitations to travel and

events.
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9.2. Fragebogen

ofb-

soSci

der onlinefragebogen

[ 0% ausgefullt [

Sehr geehrte Teilnehmerin, sehr geehrter Teilnehmer,
vielen Dank fiir die Teilnahme an dieser Befragung!

Die Befragung befasst sich mit den Auswirkungen der Digitalisierung auf Public Relations (PR) und Journalismus sowie auf das Verhéltnis
der beiden Kommunikationsbereiche zueinander. Dies soll aus der Sicht von Studierenden der Kommunikationswissenschaft untersucht

werden. Die Befragung wird im Zuge einer wissenschaftlichen Masterarbeit an der Universitdt Wien erstellt. Die Datenerhebung und -
verarbeitung erfolgt anonym und nur fir wissenschaftliche Zwecke.

Bevor die Befragung startet, lesen Sie sich bitte die folgenden Informationen zu ihren Rechten durch:

Wenn

Die Teilnahme ist freiwillig und kann jederzeit abgebrochen werden.

Ihre Teilnahme ist anonym und ihr persénlicher Datensatz ist nicht identifizierbar.

Ihre Daten werden ausschlieflich fur wissenschaftliche Zwecke verwendet.

Die Forschung folgt keinem kommerziellen Interesse. Ihre Daten werden streng vertraulich behandelt.

Inre Daten werden ausschlieR3lich auf Grundlage der gesetzlichen Bestimmungen (§2f Abs. 5 FOG) erhoben und verarbeitet.

Sie Fragen zu dieser Erhebung haben, wenden Sie sich bitte an Julia Zischg (201509779@univie.ac.at), Studentin der

Studienrichtung Publizistik an der Universitat Wien.

Julia Zischg, Universitat Wien — 2022

soSci

oFb - der onlinefragebogen

ﬁ 8% ausgefillt |

1. Nach dem neuen Datenschutzgesetz miissen Sie in die Teilnahme an dieser Befragung aktiv einwilligen. Es werden keine IP-
Adressen oder Browsereinstellungen gespeichert.

(O Ja, ich bin mit der Teilnahme an dieser Befragung und der Speicherung meiner Angaben einverstanden.

(O Nein, ich mdchte an dieser Befragung nicht teilnehmen.

it

Julia Zischg, Universitat Wien — 2022

soSci

oFb - der onlinefFragebogen

i 17% ausgefullt [

2. Wie nehmen Sie personlich die Beziehung zwischen PR und Journalismus wahr? Bitte geben Sie an, wie sehr Sie folgenden
Aussagen zustimmen.

stimme
stimme eher keine stimme
nicht zu nicht zu Angabe eherzu  stimme zu

PR-Akteure und Journalistinnen sind Gegner. O O O @) O
PR-Akteure und Journalistinnen pflegen ein freundschaftliches Verhaltnis. O @] O @] O
PR und Journalismus sind unabhangig voneinander. @) @) O O O
Journalismus profitiert von der PR. (@] @] O @] @]
PR profitiert vom Journalismus. O O O @) O

Julia Zischg, Universitat Wien — 2022
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soSci

oFb - der onlineFragebogen

25% ausgefullt

3. In der néchsten Frage geht es um méogliche Verdnderungen im Journalismus. Bitte schétzen Sie ein, ob die folgenden Aspekte

in den letzten Jahren im Journalismus eher zugenommen oder abgenommen haben.

Verfassen von Beitragen fir mehrere Kandle.

Der Freiraum, redaktionelle Entscheidungen zu treffen.

Die durchschnittliche Arbeitszeit.

Die Bezahlung von Journalistinnen.

Die Bedeutung technischer und digitaler Fertigkeiten.

Die verfiigbare Zeit fur Recherche.

Festangestelltes Personal in Redaktionen.
Karrieremdglichkeiten im Journalismus.

Sparmalinahmen in Redaktionen

Die Interaktion zwischen Journalistinnen und ihrem Publikum.

Die Einhaltung journalistischer Standards.

ab-  eherab- istgleich
O O O
o O @]
O O O
o o @]
O O O
O O @]
O O O
o o O
O O O
O O @]
O O O

eher zu-
genommen genommen geblieben genommen genommen

O

O 00 OO0 00 O 0 O

Zu-

O

O 00 OO0 o000 O 0 O

it

Julia Zischg, Universitdt Wien — 2022

soSci

oFb - der onlineFragebogen

4. Durch die Digitalisierung ergeben sich neue Méglichkeiten der Kommunikation sowohl fiir die PR als auch fiir den

B3% ausgefullt

Journalismus. Stellen Sie sich vor Sie arbeiten in einem der Kommunikationshereiche: wie sehr wiirden Sie sagen, dass die

folgenden Aussagen auf Ihre Arbeitsweise zutreffen?

Das Internet erleichtert die Recherche und erméglicht es mir neue Quellen zu
finden.

Durch das Internet arbeite ich hauptsachlich crossmedial (=auf mehreren Kanélen
gleichzeitig).

Ich vernetze mich und pflege meine Kontakte hauptsachlich tiber Social Media.
Durch Social Media kann ich Rickmeldungen aus dem Publikum direkt einbauen.
Sacial Media erméglicht eine direkte Kommunikation mit den Zielgruppen.

Ich nutze persénliche Daten des Publikums gezielt fir Werbezwecke.

Ich nutze die Arbeit mit Influencerinnen als Multiplikatoren, um Informationen zu
veréffentlichen, zu steuern und zu bearbeiten.

Ich nutze die Reichweite von Influencerinnen, um die gewlinschten Zielgruppen zu
erreichen.

trifft
nicht zu

O

O 0O 0O ol O

@]

trifft eher
nicht zu

O

O 0O/ 0 ol O

@]

keine
Angabe

O

O/ o0l0O 00 O

O

trifft
eher zu

O

O 0O 0 ol O

@]

trifft zu
O

O o0 0 ol O

@]

et

Julia Zischg, Universitat Wien — 2022

95



soSci

oFb - der onlineFragebogen

5. Stellen Sie sich bitte vor Sie arbeiten als Journalistin fiir ein Medium. Welche der folgenden Praktiken wiirden Sie als
gerechtfertigt erachten und welche wiirden Sie unter gar keinen Umsténden billigen?

stimme
stimme eher keine stimme
nicht zu nicht zu Angabe eherzu  stimme zu

Menschen fur Informationen bezahlen. O @) O QO O
Rabatte in Form von unentgeltlichen Produkten oder Dienstleistungen annehmen. (@] @] (@] @] O
Einladungen zu Reisen oder Veranstaltungen annehmen. O @) O O O
Wenn ein Kunde eine Werbeflache kauft, fur diesen einen wohlwollenden (@] @] (@] @] O
redaktionellen Beitrag schreiben.

Druck auf betroffene Personen ausiiben, um gewtinschte Informationen zu erhalten

O
O
O
O
O

Persdnliche Dokumente wie Bilder oder Texte ohne Erlaubnis benutzen, ohne bei
den Urhebern um Erlaubnis gefragt zu haben.

O
O
@)
o
O

Teile aus Meldungen von Nachrichtenagenturen in die Berichterstattung @) QO @) O @)
tbernehmen.
Teile aus Pressemeldungen von PR-Agenturen oder Organisationen in die (@) @) @) O O

Berichterstattung Gbernehmen.

[ viter

Julia Zischg, Universitat Wien — 2022

soSci

oFb - der onlineFragebogen

6. Stellen Sie sich vor Sie arbeiten als Journalistin fiir ein Medium. Wie gestalten Sie lhre Recherche?

stimme
stimme eher keine stimme
nicht zu nicht zu Angabe eherzu  stimme zu

Ich benutze hauptséchlich das Internet fir meine Recherche. O O O O O
Ich benutze haupts&chlich Literarturquellen.

Ich nuize die Informationen in meinem Social Media Feed.
leh informiere mich bei PR-Akteurinnen.

Ich lese mich in Blogbeitrage ein.

lch informiere mich direkt bei betroffenen Personen.

Ich vertraue auf die Empfehlungen von Influencerinnen.

o0 00 O 0 O
O/ 0O/0 O 0 0O
o0 OO0 OO0 0O
ol 0O/0O OO0 0O
ol OO0 OO0 0O

Um Zeit zu sparen bei der Recherche, tibernehme ich vorgefertigte
Nachrichtenbeitrage von Nachrichtenagenturen.

eilr

Julia Zischg, Universitat Wien — 2022
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soSci

oFb - der onlineFragebogen

s -

7. Stellen Sie sich vor Sie arbeiten als Journalistin fiir ein Medium und wollen einen Beitrag veréffentlichen. Auf welche Art und
Weise tun Sie das?

[_] Mein Beitrag erscheint in der Printausgabe eines Mediums.

() lch ver&ffentliche ihn Uber Social Media.

() lch ver&ffentliche ihn audiovisuell in Form von Ton- und Videoaufnahmen.
[ Ich publizieren ihn online auf der Unternehmensseite.

(] Ich publiziere ihn digital auf diversen Kanélen/Plattformen.

[ Ich nutze einen Blog.

[ Ich arbeite mit Influencerlnnen zusammen.

T

Julia Zischg, Universitat Wien — 2022

soSci

oFb - der onlineFragebogen

e -

8. Wenn Sie sich fiir einen Job bewerben welche Aspekte sind Ihnen besonders wichtig?

nicht eher nicht keine eher
wichtig wichtig Angabe wichtig wichtig
Ich méchte geregelte Arbeitszeiten haben. O O O O O

Ich achte auf berufliche Sicherheit.
Ich achte auf eine gute Bezahlung.
Ich méchte Spal bei der Arbeit haben.

Ich méchte im Team arbeiten.

O 0O O 0 O
O 0O O 0 O
O 0O O 0 O
O 0O O 0 O
O 0O O 0 O

Ich achte auf eine gute Work-Life-Balance.

vier

Julia Zischg, Universitat Wien — 2022
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soSci

oFb - der onlineFragebogen

TR -

9. Haben Sie berufliche Erfahrung im PR-Bereich? Wenn ja, wie viele Jahre haben Sie bereits Erfahrung im PR-Bereich
gesammelt?

() Nein, ich haben noch keine Erfahrung im PR-Bereich.
(O Ja, ich habe Erfahrung von weniger als 1 Jahr.

() Ja, ich habe Erfahrung von 1-2 Jahren.

(O Ja, ich habe Erfahrung von 3-4 Jahren.

(O Ja, ich habe Erfahrung von mehr als 5 Jahren.

10. Haben Sie berufliche Erfahrung im Journalismus-Bereich? Wenn ja, wie viele Jahre haben Sie bereits Erfahrung im
Journalismus gesammelt?

(O Nein, ich haben noch keine Erfahrung im Journalismus-Bereich.
(O Ja, ich habe Erfahrung von weniger als 1 Jahr.
() Ja, ich habe Erfahrung von 1-2 Jahren.

(O Ja, ich habe Erfahrung von 3-4 Jahren.
() Ja, ich habe Erfahrung von mehr als 5 Jahren.

Vs

Julia Zischg, Universitat Wien — 2022

soSci

oFb - der onlineFragebogen

11. Bitte geben Sie ihr Geschlecht an.

[Bitte auswahlen] v

12. Bitte geben Sie Ihr Alter in ganzen Zahlen an.

L |

13. In welchem Studienabschnitt befinden Sie sich gerade?

() Bachelor
O Master
() Doktor

14. Wie sieht lhre Spezialisierung im Studium aus?

O PR
() Journalismus

] andere

eier

Julia Zischg, Universitat Wien — 2022
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soSci

oFb - der onlineFragebogen

T -

Sehr geehrte Teilnehmerin, sehr geehrter Teilnehmer!

Herzlichen Dank fur die Teilnahme! Sie helfen mir damit, mehr tber die Ansichten von angehenden Kommunikationsachleuten tber die
Beziehung zwischen PR und Journalismus unter Beriicksichtigung der Digitalisierung, zu erfahren.

Falls Sie noch Fragen zum Inhalt, Zweck oder zur Forschungsethik dieser Erhebung haben, oder falls Sie Interessen an den Ergebnissen
der Untersuchung haben, wenden Sie sich bitte an Julia Zischg (a1509779@univie.ac.at).

Bitte klicken Sie unten rechts auf ,\Weiter” - erst dann ist der Fragebogen abgeschlossen und lhre Daten gespeichert.

Ich danke Ihnen nochmals herzlich fur lhre Zeit und Muhe!

[ veier

Julia Zischg, Universitat Wien — 2022

soSci

oFb - der onlineFragebogen

Vielen Dank fiir Ilhre Teilnahme!

Wir méchten uns ganz herzlich fur Ihre Mithilfe bedanken.

Ihre Antworten wurden gespeichert, Sie kdnnen das Browser-Fenster nun schlieften.

Méochten Sie in Zukunft an interessanten und spannenden Online-Befragungen teilnehmen?

Wir wirden uns sehr freuen, wenn Sie lhre E-Mail-Adresse fur das SoSci Panel anmelden und damit
wissenschaftliche Forschungsprojekte unterstitzen.

E-Mail: | | Am Panel teilnehmen

Die Teilnahme am SoSci Panel ist freiwillig, unverbindlich und kann jederzeit widerrufen werden.
Das SoSci Panel speichert Inre E-Mail-Adresse nicht ohne lhr Einverstandnis, sendet Ihnen keine Werbung und
gibt Ihre E-Mail-Adresse nicht an Dritte weiter.

Sie kdnnen das Browserfenster selbstverstandlich auch schlieen, ohne am SoSci Panel teilzunehmen.

Julia Zischg, Universitat Wien — 2022

99



9.3.

SPSS Ausgabe

9.3.1. Haufigkeitstabellen

Geschlecht
Giltige Fumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Glltig  Mannlich ar 1549 1549 159
Weiblich 473 774 [ 93.3
Divers 4 6.7 6.7 100.0
Gesamt 611 100.0 100.0
Studienabschnitt
Giltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Glltig  Bachelor 189 0.9 3n.a 0.9
Master 408 G6.8 66.8 av.7
Doktor 14 23 23 100.0
Gesamt 611 100.0 100.0
Statistiken
Alter: [01]
[ Giltig 611
Fehlend 0
Mittehwert 2499
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Alter: [01]

Gilltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Prozente

Giltig 18 8 1.3 1.3 1.3
20 13 2.1 2.1 34
21 27 4.4 4.4 7.4
22 54 8.8 8.8 16.7
23 96 157 157 324
24 112 18.3 18.3 50.7
25 85 13.8 138 4.6
26 89 146 146 79.2
27 52 8.4 8.4 B7.7
28 19 31 3.1 80.8
28 20 33 i3 g4.1
30 4 T T g4.8
K 7 1.1 1.1 §5.9
332 7 1.1 1.1 871
33 3 A A §7.5
34 2 3 3 §7.9
35 2 3 3 §8.2
36 1 2 e g8.4
v 3 A A §8.9
38 1 2 e 89.0
40 1 .2 2 §9.2
41 1 2 e 89.3
42 1 .2 2 §9.5
47 1 2 e 897
48 1 .2 2 §9.8
45 1 2 e 100.0
Gesamt 611 100.0 100.0
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Berufliche Erfahrungen:

Berufliche Erfahrung PR

Gilltige Fumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Glltig  Mein, ich haben noch keine g4 154 154 154
Erfahrung im PR-Bereich.
Ja, ich hake Erfahrung von 138 227 227 381
weniger als 1 Jahr.
Ja, ich hake Erfahrung von 277 453 453 834
1-2 Jahren.
Ja, ich hake Erfahrung van 79 128 129 96.4
3-4 Jahren.
Ja, ich habe Erfahrung von 22 36 36 100.0
mehr als 5 Jahren.
Gesamt 611 100.0 100.0
Berufliche Erfahrung Journalismus
Gilltige Fumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Giltig  Mein, ich haben noch keine 166 27.2 272 272
Erfahrung im
Journalismus-Bereich.
Ja, ich hake Erfahrung van 255 1.7 a7 689
weniger als 1 Jahr.
Ja, ich hake Erfahrung von 147 241 241 93.0
1-2 Jahren.
Ja, ich hake Erfahrung von k| 5.1 51 93.0
3-4 Jahren.
Ja, ich hake Erfahrung von 12 2.0 20 100.0
mehr als & Jahren.
Gesamt 611 100.0 100.0
Spezialisierung im Studium:
Fallzusammenfassung
Falle
Glig Fehlend Gesamt
[+ Frozent [+ Frozent [+ Frozent
FS5D® 611 100.0% 0 0.0% 611 100.0%

a. Dichotomie-Gruppe tabellarisch dargestellt bei Wert 2.
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Haufigkeiten von $SSD

Antwarten

Frozent der
M Frozent Falle
Spezialisierung im Spezialisierung im 454 59.8% 75.0%
Studium® Studium: PR
Spezialisierung im 188 24 5% 30.8%
Studium: Journalismus
Spezialisierung im 120 165.7% 19.6%
Studium: andere
Gesamt TEG 100.0% 125.4%
a. Dichotomie-Gruppe tabellarisch dargestellt hei Wert 2.
Beitrag veroffentlichen:
Fallzusammenfassung
Fille
Glltig Fehlend Gesamt
I Prozent I Prozent I Prozent
§BvO? 11 100.0% 0 0.0% 11 100.0%
a. Dichotomie-Gruppe tahellarisch dargestellt beiWert 2.
Haufigkeiten von $BVO
Antworten Prozent der
M Frozent Falle
Beitrag verdffentlichen®  Beitrag verdffentlichen: 201 8.5% 32.9%
Mein Beitrag erscheint in
der Printausgabe eines
Mediums.
Beitrag verdffentlichen: Ich 524 22.2% 25.8%
verdffentliche ihn Gher
Social Media.
Beitrag verdffentlichen: Ich 254 10.8% 41.6%
verdffentliche ihn
audiovisuell in Form van
Ton- und Videoaufnahmen.
Beitrag verdffentlichen: Ich 280 10.6% 40.9%
publizieren inn anline auf
der Unternehmensseite.
Beitrag verdffentlichen: Ich 442 18.7% 72.3%
publiziere ihn digital auf
diversen
Kanalen/Plattformen.
Beitrag verdffentlichen: Ich 209 8.5% 34.2%
nutze einen Blog.
Beitrag verdffentlichen: Ich 480 20.3% T8.6%
arbeite mit Influencerinnen
ZUsammen.
Gesamt 2360 100.0% 3B6.3%

a. Dichotomie-Gruppe tabellarisch dargestellt hei Wert 2.
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Statistiken

Beitrag
verdffentlichen:
Beitrag Ich
verdffentlichen: verdffentliche Beitrag Beitrag
Mein Beitrag Beitrag ihn verdffentlichen:  werdffentlichen:
erscheintin verdffentlichen:  audiovisuellin  leh publizieren leh publiziere Beitrag
der Ich Formvon Ton- ihn online auf ihn digital auf Eeitrag verdffentlichen:
Printausgabe verdffentliche und der diversen veridffentlichen:  Ich arbeite mit
eines ihn Okber Social Videoaufnahm Unternehmens  Kandlen/Plattfo  Ich nutze einen Influencerinne
Mediums. Media. 2n. seite. rmen. Blog. nzusammen.
1 Glltig 11 611 611 611 611 611 611
Fehlend 0 0 0 0 0 0 0
Mittelwert 1.33 1.86 1.42 1.41 1.72 1.34 1.79
Median 1.00 2.00 1.00 1.00 2.00 1.00 2.00
Std -Abweichung ATD 350 493 492 448 478 411
Varianz 221 122 243 242 200 225 169
Minirmum 1 1 1 1 1 1 1
Maximum 2 2 2 2 2 2 2
summe 812 1135 865 861 1053 820 1091
Beziehung zwischen PR und Journalismus:
Beziehung zwischen PR und Journalismus: PR-Akteure und
Journalistinnen sind Gegnher.
Giltige Fumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Prozente
Glltig  stimme nicht zu 456 T4.6 74.6 74.6
stimme eher nicht zu a2 13.4 13.4 281
keine Angabe & 1.0 1.0 39.0
stimme eher zu 30 49 449 939
stimme zu a7 G.1 6.1 100.0
Gesamt 611 100.0 100.0
Beziehung zwischen PR und Journalismus: PR-Akteure und
Journalistinnen pflagen &in freundschaftliches Verhaltnis.
Giltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Glltig  stimme nicht zu 38 6.2 6.2 6.2
stimme eher nicht zu 48 7.4 7 141
keine Angabe 21 34 34 17.5
stimme eher zu 71 11.6 11.6 291
stimme zu 433 70.9 70.9 100.0
Gesamt 611 100.0 100.0

10
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Beziehung zwischen PR und Journalismus: PR und Journalismus sind

unabhangig voneinander.

Giltige Fumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Glltig  stimme nicht zu 3 49.3 4493 493
stimme eher nicht zu 128 211 211 0.4
keine Angabe 19 31 KR 7346
stimme eherzu 60 9.8 5.8 83.3
stimme zu 102 16.7 16.7 100.0
Gesamt 611 100.0 100.0

Beziehung zwischen PR und Journalismus: Journalismus profitiert von

der PR.

Giltige Kumulierte

Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Glltig  stimme nicht zu 30 49 449 44
stimme eher nicht zu L 6.7 6.7 11.6
keine Angabe 17 2.8 28 14.4
stimme eher zu 130 21.3 213 357
stimme zu 393 64.3 64.3 100.0

Gesamt 611 100.0 100.0

Beziehung zwischen PR und Journalismus: PR profitiert vom

Journalismus,

Glltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Giltig  stimme nicht zu 180 285 29.5 28945
stimme eher nicht zu 62 101 101 396
keine Angabe 20 33 3.3 428
stimme eher zu 26 141 141 7.0
stimme zu 263 43.0 43.0 100.0
Gesamt 611 100.0 100.0
Aspekte bei der Jobauswahl:
Fallzusammenfassung
Falle
Giltig Fehlend Gesamt
M Frozent M Frozent M Frozent
FAJ® 600 98.2% 11 1.8% 611 100.0%

a. Dichotomie-Gruppe tabellarisch dargestellt bei Wert 5.
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Haufigkeiten von $AJ

Antwarten

Frozent der
M Frozent Falle

Aspekte bei der Aspekte bei der 114 6.3% 19.0%
Jobauswah!® Jobauswahl: lch miéchte

geregelte Arbeitszeiten

haben.

Aspekte bei der 462 257% 77.0%

Jobauswahl: lch achte auf

berufliche Sicherheit.

Aspekte bei der 516 287% A36.0%

Jobauswahl: lch achte auf

eine gute Bezahlung.

Aspekte bei der 416 23.2% G9.3%

Jobauswahl: lch miéchte

Spalk bei der Arbeit haben.

Aspekte bei der 118 6.6% 19.7%

Jobauswahl: lch méchte im

Team arbeiten.

Aspelkte bei der 170 g.5% 28.3%

Jobauswahl: lch achte auf

eine gute Wark-Life-

Balance.
Gesamt 17496 100.0% 299 3%

a. Dichotomie-Gruppe tabellarisch dargestellt hei Wert 5.

Verianderungen im Journalismus: Die durchschnittliche Arbeitszeit.

Gilltige Kumuliere

Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Glltig  ahgenommen 43 7.0 7.0 7.0
eher abgenommen 15 25 25 9.5
ist gleich geblieben 39 6.4 6.4 1649
eher zugenommen 113 18.5 18.5 344
ZUgenommen 401 656 656 100.0

Gesamt 611 100.0 100.0

Veranderungen im Journalismus: Die verflugbare Zeit fur Recherche,

Giltige Kumulierte

Haufigkeit  Prozent Prozente Frozente
Gilltig  abgenommen 492 20.5 80.5 a0.5
eher abgenommen 69 11.3 11.3 41.8
ist gleich gehblieben 14 23 2.3 941
eher zugenommen 12 2.0 2.0 96,1
ZUgenommen 24 38 348 100.0

Gesamt 611 100.0 100.0

106



Veranderungen im Journalismus: Die Bezahlung von Journalistinnen.

Giltige Kumulierte

Haufigkeit  Prozent Frozente Prozente
Gilltig  abgenommen L 7T 7T [N
eher abgenommen 43 7.0 7.0 a4.8
ist gleich geblieben 48 74 74 92.6
eher zugenommen 21 34 34 96.1
ZUQenomMmen 24 38 38 100.0

Gesamt 611 100.0 100.0

Gerechtfertigte Praktiken im Journalismus: Rabatte in Form von
unentgeltlichen Produkten oder Dienstleistungen annehmen.

Giltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Glltig  stimme nicht zu 221 36.2 36.2 36.2
stimme eher nicht zu 20 131 13.1 493
keine Angabe 16 2.6 26 51.9
stimme eher zu 103 16.9 16.9 G3.7
stimme zu 191 3.3 31.3 100.0
Gesamt 611 100.0 100.0

Gerechtfertigte Praktiken im Journalismus: Einladungen zu Reisen
oder Veranstaltungen annehmen.

Glltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Giltig  stimme nicht zu 47 [N 7.7 [
stimme eher nicht zu ) 34 34 11.1
keine Angabe 16 AL 25 136
stimme eher zu 111 18.2 18.2 s
stimme zu 47 63.2 68.2 100.0
Gesamt 611 100.0 100.0

Gerechtfertigte Praktiken im Journalismus: Teile aus Meldungen von

Nachrichtenagenturen in die Berichterstattung ubernehmen.

Giltige Fumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Glltig  stimme nicht zu 17 2.8 2.8 28
stimme eher nicht zu 24 3.9 3.9 6.7
keine Angabe 16 2.6 26 9.3
stimme eherzu 103 16.9 16.9 26.2
stimme zu 451 738 738 100.0
Gesamt 611 100.0 100.0
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Gerechtfertigte Praktiken im Journalismus: Teile aus
Pressemeldungen von PR-Agenturen oder Organisationen in die
Berichterstattung lbernehmen.

Giltige Fumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Glltig  stimme nicht zu 18 24 24 24
stimme eher nicht zu 19 a1 31 6.1
keine Angabe 17 2.8 2.8 g.8
stimme eherzu a1 13.3 13.3 221
stimme zu 476 V.8 77a 100.0
Gesamt 611 100.0 100.0

Recherche fiir ein Medium als Journalistin: lch benutze hauptsichlich
das Internet fir meine Recherche.

Giltige Fumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Prozente
Glltig  stimme nicht zu 3 o o o
stimme eher nicht zu 17 28 28 33
keine Angabe & 1.0 1.0 4.3
stimme eher zu 70 11.5 11.5 157
stimme zu 515 843 843 100.0
Gesamt 611 100.0 100.0

Recherche fiir ein Medium als Journalistin: Ich benutze hauptsachlich

Literarturquellen.

Giltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Glltig  stimme nicht zu 400 G5.5 G5.5 G5.5
stimme eher nicht zu 24 14.6 14.6 20.0
keine Angabe 11 1.8 1.8 a81.8
stimme eher zu 73 12.8 12.8 94 6
stimme zu 33 5.4 5.4 100.0
Gesamt 611 100.0 100.0
Recherche fur ein Medium als Journalistin: Ich nutze die
Informationen in meinem Social Media Feed.
Glltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Giltig  stimme nichtzu 17 28 2.8 28
stimme eher nicht zu 35 a7 57 8.5
keine Angabe 16 26 2.6 111
stimme eherzu 106 17.3 17.3 285
stimme zu 437 71.5 71.5 100.0
Gesamt 611 100.0 100.0
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Recherche fir ein Medium als Journalistin: lch infermiere mich bei PR-

Akteurinnen.

Giltige Fumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Glltig  stimme nicht zu 1566 255 265 265
stimme eher nicht zu 105 17.2 17.2 427
keine Angabe 23 348 38 46.5
stimme eherzu 147 241 241 0.5
stimme zu 180 285 285 100.0
Gesamt 611 100.0 100.0

Recherche fiir ein Medium als Journalistin: Ich lese mich in
Blogbeitrige ein.

Glltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Glltig  stimme nicht zu 2566 41.9 41.9 41.9
stimme eher nicht zu 72 11.8 11.8 537
keine Angabe 22 36 36 a7.3
stimme eher zu 92 151 151 723
stimme zu 169 277 277 100.0
Gesamt 611 100.0 100.0

Recherche flir ein Medium als Journalistin: Ich informiere mich direkt

bei betroffenen Personen.

Glltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Giltig  stimme nicht zu 113 18.5 18.5 18.5
stimme eher nicht zu [ 126 12.6 3
keine Angabe 18 24 2.8 340
stimme eher zu 142 232 232 7.3
stimme zu 261 427 427 100.0
Gesamt 611 100.0 100.0

Recherche fur ein Medium als Journalistin: lch vertraue auf die

Empfehlungen von Influencerinnen.

Giltige Fumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Glltig  stimme nicht zu a0 8.2 8.2 8.2
stimme eher nicht zu 52 8.5 8.5 16.7
keine Angabe 21 34 34 201
stimme eherzu a4 137 13.7 33.9
stimme zu 404 661 661 100.0
Gesamt 611 100.0 100.0
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Recherche fir ein Medium als Journalistin: Um Zeit zu sparen bei der
Recherche, Ubernehme ich vorgefertigte Nachrichtenbeitrage von
Nachrichtenagenturen.

Giltige Fumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Glltig  stimme nicht zu a0 8.2 8.2 8.2
stimme eher nicht zu ar 6.1 6.1 142
keine Angabe 23 38 38 18.0
stimme eherzu a2 13.4 13.4 3.4
stimme zu 4149 63.6 686 100.0
Gesamt 611 100.0 100.0

Ergebene Moglichkeiten der Kommunikation durch Digitalisierung:
Ich nutze die Reichweite von Influencerlnnen, um die gewlinschten
Zielgruppen zu erreichen.

Giltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Prozente Frozente
Giltig  trifft nicht zu 11 1.8 1.8 1.8
trifft eher nicht zu 13 21 21 3.4
keine Angabe 13 21 21 6.1
trifft eher zu e} 16.2 16.2 223
trifft zu 475 Fr.T ir.T 100.0
Gesamt 611 100.0 100.0

Ergebene Moglichkeiten der Kommunikation durch Digitalisierung:
leh nutze die Arbeit mit Influencerinnen als Multiplikatoren, um
Informationen zu verdoffentlichen, zu steuern und zu bearbeiten.

Giltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Prozente
Giltig  trifft nicht zu 20 33 33 33
trifft eher nicht zu 14 23 23 56
keine Angabe 23 38 38 9.3
trifft eher zu 108 17.8 17.8 27.2
trifft zu 445 728 728 100.0
Gesamt 611 100.0 100.0
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Recherche fur ein Medium als Journalistin: lch vertraue auf die
Empfehlungen von Influencerinnen.

Giltige Fumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Glltig  stimme nicht zu a0 8.2 8.2 8.2
stimme eher nicht zu 52 8.5 8.5 16.7
keine Angabe 21 34 34 201
stimme eherzu a4 137 13.7 33.9
stimme zu 404 661 661 100.0
Gesamt 611 100.0 100.0

Beitrag veroffentlichen: Ich arbeite mit Influencerinnen

ZUsammen.
Gilltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Prozente Frozente
Glltig  nicht gewahlt 131 21.4 21.4 21.4
ausgewahlt 480 786 TBE 100.0
Gesamt 611 100.0 100.0

9.3.2. Korrelationsmalde: Kreuztabellen/Kontingenzkoeffizient/Phi/Cramer-V

Die verfigbare Recherchezeit im Journalismus und Spezialisierung auf PR:

Kreuztabelle

Spezialisierung im Studium: PR
nicht gewahlt ausgewahlt Gesamt

Yeranderungen im abgenommen Anzahl 84 403 492

Journalismus: Die Erwartete Anzahl 1232 368.8 492.0
verfugbare Zeit fur

Recherche. eher abgenommen  Anzahl 38 31 G4

Erwartete Anzahl 17.3 .7 69.0

ist gleich gehblieben  Anzahl 9 ] 14

Erwartete Anzahl 35 10.5 14.0

eherzugenommen  Anzahl i3 & 12

Erwartete Anzahl 3.0 9.0 12.0

ZUgEnOmmen Anzahl 11 13 24

Erwartete Anzahl 6.0 18.0 240

Gegamt Anzahl 153 458 611

Erwartete Anzahl 153.0 458.0 611.0
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Chi-Quadrat-Tests

Asymptotische
Signifikanz
Wert df (Zweiseitig)
Fearson-Chi-Quadrat GE.B179 4 =001
Likelihood-Quotient 549.608 4 =001
Fusammenhang linear- 36.841 1 = 0
mit-linear
Anzahl der glltigen Falle 611

a. 2 Zellen (20.0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die
minimale erwartete Haufigkeit ist 3.00.

Symmetrische Make

Maherungswei

Wert se Signifikanz
Maminal- bzal. Phi a3 =0
Mominalmals Cramer-V 33 <001
Kontingenzkoeffizient 314 =001

Anzahl der giltigen Falle 611

Durchschnittliche Arbeitszeit im Journalismus und Spezialisierung auf PR:

Kreuztabelle

Spezialisierung im Studium: PR
nicht gewahlit ausgewahit Gesamt

Werdnderungen im abgenommen Anzahl ] 34 43
'éat‘gﬂzzﬁmfchi'e Erwartete Anzah| 10.8 32.2 43.0
Arbeitszeit. eher abgenommen  Anzahl T g8 16
Erwartete Anzahl KR 11.2 15.0

ist gleich gehlieben  Anzahl 20 149 349

Erwartete Anzahl 9.8 28.2 358.0

eherzugenommen  Anzahl fiti] 58 113

Erwartete Anzahl 28.3 g4.7 113.0

ZUGENDMMEN Anzahl 62 339 401

Erwartete Anzahl 100.4 300.6 401.0

Gesamt Anzahl 153 458 611
Erwartete Anzahl 153.0 458.0 611.0
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Chi-Quadrat-Tests

Asymptotische
Signifikanz
Wert df (Zweiseitig)
Fearson-Chi-Quadrat 71.656% 4 =001
Likelihood-Quotient 66,8598 4 =001
Fusammenhang linear- 16117 1 = 0
mit-linear
Anzahl der glltigen Falle 611

a.1 Zellen (10.0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die
minimale erwartete Haufigkeit ist 3.76.

Symmetrische Make

Maherungswei

Wert se Signifikanz
Mominal- bzgl. Phi 342 =001
b b Cramer-V 342 <,001
Kontingenzkoeffizient 324 = 001

Anzahl der giltigen Falle 611

Bezahlung im Journalismus und Spezialisierung auf PR:

Kreuztabelle

Spezialisierung im Studium: PR
nicht gewahlt ausgewahlt Gesamt

YWeranderungen im abgenommen Anzahl 76 3489 475
‘é?;g;”h?:ﬁ;”:;;[”e Erwartete Anzahl 118.9 356.1 475.0
Journalistinnen. eher abgenommen  Anzahl 22 21 43
Erwartete Anzahl 10.8 322 43.0

ist gleich gehblieben  Anzahl 34 14 48

Erwartete Anzahl 12.0 36.0 48.0

eherzugenommen  Anzahl 10 11 21

Erwartete Anzahl 5.3 15.7 21.0

ZUgEnOmmen Anzahl 11 13 24

Erwartete Anzahl 6.0 18.0 240

Gegamt Anzahl 153 458 611
Erwartete Anzahl 153.0 458.0 611.0
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Chi-Quadrat-Tests

Asymptotische

Signifikanz
Wert df (Zweiseitig)
Fearson-Chi-Quadrat 101.170% 4 =001
Likelihood-Quotient 90.331 4 =001
Fusammenhang linear- 64119 1 = 0
mit-linear
Anzahl der glltigen Falle 611

a. 0 Zellen (0.0%) hahen eine erwartete Haufigkeit kKleiner 5. Die

minimale erwartete Haufigkeit ist 5.26.

Symmetrische Make

Maherungswei

Wert se Signifikanz
Mominal- bzgl. Phi 407 =001
b b Cramer-V 407 <,001
Kontingenzkoeffizient ATT = 001

Anzahl der giltigen Falle 611

Die verflighare Zeit fur Recherche im Journalismus und die Ubernahme fertiger

Nachrichtenbeitrage in die Berichterstattung:

Veranderungen im Journalismus: Die verflgbare Zeit fir Recherche. * Gerechtfertigte Praktiken im Journalismus:

Teile aus Meldungen von Nachrichtenagenturen in die Berichterstattung ubernehmen. Kreuztabelle

Anzahl

Gerechtfertigte Praktiken im Journalismus: Teile aus Meldungen von

Machrichtenagenturen in die Berichterstattung dGbernehmen.

stimme nicht stimme eher

stimme eher

Zu nicht zu keine Angake U stimme zu Gesamt

Veranderungen im abgenommen § 6 7 60 413 492
jg#&;‘;‘)‘;srg”;;t%f eher abgenommen 3 11 5 31 19 69
e ist gleich geblishen 2 3 2 5 2 14
eher zugenommen 2 2 1 3 4 12

ZUgenommen 4 2 1 4 13 24

Gesamt 17 24 18 103 451 611

Chi-Quadrat-Tests

Asymptotische

Signifikanz
Wert df (Zweiseitig)
Fearson-Chi-Quadrat 1849739 16 =001
Likelihood-Quotient 147.707 16 =001
Fusammenhang linear- 294905 1 = 0
mit-linear
Anzahl der glltigen Falle 611

a. 15 Zellen (60.0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die

minimale erwartete Haufigkeit ist .31,
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Symmetrische Make
Maherungswei

Wert ge Signifikanz
Maminal- bzal. Phi AA0 =0
Mominalmals Cramer-V 275 <001
Kontingenzkoeffizient 482 =001

Anzahl der giltigen Falle 611

Veranderungen im Journalismus: Die Bedeutung technischer und digitaler
Fertigkeiten. * Ergebene Mdglichkeiten der Kommunikation durch Digitalisierung: Ich
vernetze mich und pflege meine Kontakte hauptsachlich tber Social Media.

Kreuztabelle
Anzahl
Ergebene Méglichkeiten der Kommunikation durch Digitalisierung: lch vernetze mich
und pflege meine Kontakte hauptsachlich Uber Social Media.
trifft eher nicht
trifft nicht zu zu keine Angabe trifft eherzu trifft zu Gesamt
WVeranderungen im abgenommen 0 1 1 3 5 10
Journalismus: Die
Bedeutung technischer o 20dEnommen ! 0 0 3 3 !
und digitaler Ferigkeiten. St aleich geblieben 0 o o 1 4 5
eher zugenommen 1 7 4 2} 21 42
ZUQENOMMmEen 1 19 [i} 106 415 547
Gesamt 3 27 11 122 448 611
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotische
Signifikanz
Wert df (Zweiseitig)
FPearson-Chi-Quacdrat 75.0259 16 = 00
Likelihood-Quotient 37.655 16 .00z
Zusammenhang linear- 17.885 1 = 0M
mit-linear
Anzahl der giltigen Falle 611

a. 17 Zellen (68.0%) hakben sine erwartete Haufigkeit kleiner &, Die
minimale erwartete Haufigkeit ist .02

Symmetrische Make

Maherungswei

Wert se Signifikanz
Maminal- bzal. Phi 350 =0
MNominalmaf Cramer-y 175 <001
Kontingenzkoeffizient a3 =001

Anzahl der gultigen Falle 611
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Verdnderungen im Journalismus: Die Bedeutung technischer und digitaler
Fertigkeiten. * Recherche fir ein Medium als Journalistin: Ich nutze die Informationen
in meinem Social Media Feed.

Kreuztabelle
Anzahl
Recherche fiir ein Medium als Journalistin: lch nutze die Informationen in meinem
Social Media Feed.
stimme nicht stimme eher stimme eher
il nicht zu lkeine Angabe Zu stimme zu Gesamt
Veranderungen im abgenommen ] 1 0 0 ] 10
Journalismus: Die
Bedeutung technischer ?her a.bgenorr.]men L t L Z : U
und digitaler Fertigkeiten. 1St dleich gehliehen o o g 2 3 5
eher zugenommen 3 5 H 14 15 42
ZUQENOMImen 14 29 10 88 406 547
Gesamt 17 35 16 106 437 611
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotische
Signifikanz
Wert df (Zweiseitig)
Fearson-Chi-Quadrat 45.993% 16 =001
Likelihood-Quotient 39.503 16 =001
Zusammenhang linear- 1.780 1 182
mit-linear
Anzahl der glltigen Falle 611

a. 16 Zellen (64.0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die
minimale erwartete Haufigkeit ist .13.

Symmetrische MaRe

Maherungswei

Wert se Signifikanz
Maminal- bzgl. Phi 274 =001
bbb Cramer-V 137 <,001
Kaontingenzkoeffizient 265 = 0

Anzahl der giltigen Falle 611
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Verdnderungen im Journalismus: Die Bedeutung technischer und digitaler
Fertigkeiten. * Beitrag veroffentlichen: Ich veroffentliche ihn Gber Social Media.

Kreuztabelle

Anzahl
Beitrag verdffentlichen: Ich
verdffentliche ihn Gber Social
Media.
nicht gewahlt ausgewahlt Gesamt
Weranderungen im abgenommen 2 10
Journalismus: Die
eher abgenommen 4 7
Bedeutung technischer : : d :
und digitaler Fertigkeiten. ISt aleich geblieben 4 1 5
eherzugenommen 7 35 42
ZUGENOMIMEen 70 477 547
Gesamt ar 524 611
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotische
Signifikanz
Wert df Zweiseiti)
Pearson-Chi-Quacdrat 29.6647 4 = 00
Likelihood-Quotient 18.250 4 =001
Zusammenhang linear- 11.070 1 = 001
mit-linear
Anzahl der giltigen Falle 611

a. 4 Zellen (40.0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die
minimale erwartete Haufigkeit ist .71.

Symmetrische Make

Maherungswei

Wert se Signifikanz
Mominal- bzgl. Fhi 220 =0M
bt Cramer-V 220 <,001
Kontingenzkoeffizient 2145 =001

Anzahl der giltigen Falle 611
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9.3.3. Kolmogorov-Smirnov-Test

Tests auf Normalverteilung

Kolmogorov-Smirnoy?® Shapiro-Wilk

Statistik df Signifikanz ~ Statistik df Signifikanz
WVerdnderungen im 374 611 = 001 622 611 =,001
Journalismus: Die
durchschnittliche
Arbeitszeit.
Weranderungen im 458 611 000 530 611 =001
Journalismus: Die
Bezahlung van
Journalistinnen.
Yerdnderungen im A61 611 .oon 455 611 =001
Journalismus: Die
verfllghare Zeit fir
Recherche.
Spezialisierung im A68 611 000 A39 611 =,001
Studium: PR

a. Signifikanzkorrekiur nach Lilliefors
Tests auf Normalverteilung
Kolmogorow-Smirnoy® Shapiro-Wilk

Statistik df Signifikanz =~ Statistik df Signifikanz
Beitrag veriffentlichen: 429 611 .ooon 93 611 =001
Mein Beitrag erscheintin
der Printausgabe eines
Mediums.
Beitrag verdffentlichen: Ich 516 611 .0oo 415 611 =,001
verdffentliche ihn dber
Social Media.
Eeitrag verdffentlichen: Ich 385 611 =001 626 611 =001
verdffentliche ihn
audiovisuell in Form vaon
Taon- und Videoaufnahmen.
Beitrag verdffentlichen: Ich .3a8 611 =001 624 611 =001
publizieren ihn online auf
der Unternehmensseite.
Beitrag verdffentlichen: [ch A&5 611 .ooon AED 611 =001
publiziere ihn digital auf
diversen
Kanalen/Plattfarmen.
Beitrag verdffentlichen: Ich 422 611 =001 599 611 =001
nutze einen Blog.
Beitrag verdffentlichen: Ich AR5 611 .oon DA 611 =001
arbeite mit Influencerinnen
ZUSAMmmen.

a. Signifikanzkorrekiur nach Lilliefors
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Tests auf Normalverteilung

Kolmogorov-Smirnoy? Shapiro-Willk
Statistik df Signifikanz ~ Statistik df Signifikanz

Gerechifertigte Prakiiken 420 11 = 001 G114 611 =001
im Journalismus:

Menschen flr

Infarmationen bezahlen.

Gerechifertigte Praktiken 230 611 = 001 J78 611 =,001
im Journalismus: Rahatte

in Farm van

unentgeltlichen Produkten

oder Dienstleistungen

annehmen.

Gerechifertigte Prakiiken 388 11 = 001 586 611 =001
im Journalismus:

Einladungen zu Reisen

oder Veranstaltungen

annehmen.

Gerechifertigte Prakiiken 445 11 000 551 611 =001
im Journalismus: Wenn

ein Kunde gine

Werbeflache kautft, fir

diesen einen

wohlwollenden

redaktionellen Beitrag

schreiben.

Gerechifertigte Prakiiken 4849 611 .0oo 403 611 =,001
im Journalismus: Druck

auf hetroffene Personen

ausiben, um gewilnschte

Infarmationen zu erhalten

Gerechifertigte Prakiiken 501 611 .0oo 375 611 =,001
im Journalismus:

Fersdnliche Dokumente

wie Bilder oder Texte ohne

Erlaubnis benutzen, ohne

beiden Urhehern um

Erlaubnis gefragt zu hakben.

Gerechifertigte Praktiken 423 A11 = 001 A 611 =001
imJournalismus: Teile aus

Meldungen von

Machrichtenagenturen in

die Berichterstattung

Ubernehmen.

Gerechifertigte Praktiken A48 611 .ooon AgE 611 =001
imJournalismus: Teile aus

Fressemeldungen von PR-

Agenturen oder

Qrganisationen in die

Berichterstattung

Ubernehmen.

a. Signifikanzkorrekiur nach Lilliefors
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Tests auf Normalverteilung

Kolmogorov-Smirnoy? Shapiro-Wilk
Statistik df Signifikanz ~ Statistik df Signifikanz

Beziehung zwischen PR
und Journalismus: PR-
Akteure und
Journalistinnen sind
Gegner.

Beziehung zwischen PR
und Journalismus: PR-
Akteure und
Journalistinnen pflegen &in
freundschatfiliches
YWerhaltnis.

Beziehung zwischen PR
und Journalismus: PR und
Journalismus sind
unabhangig voneinander.

Beziehung zwischen PR
und Journalismus:
Journalismus profitiert van
der PR.

Beziehung zwischen PR
und Journalismus: PR
profitiert vom
Journalismus.

430 611 000 A3 611 =001

A6 611 =001 584 611 =001

282 611 =001 740 611 =00

366 611 =001 633 611 =001

264 611 =001 754 611 =,001

a. signifikanzkorrekiur nach Lilliefors
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Tests auf Normalverteilung

Kaolmogorov-Smirmov® Shapiro-Wilk
Statistik df Signifikanz =~ Statistik df Signifikanz

Ergebene Miglichkeiten 506 G11 .0oo 330 611 = 001
der Kommunikation durch

Digitalisierung: Das

Internet erleichtert die

Recherche und ermiglicht

25 mir neue Quellen zu

finden.

Ergebene Miglichkeiten 349 611 = 001 643 611 = 001
der Kommunikation durch

Digitalisierung: Durch das

Internet arbeite ich

hauptsachlich crossmedial

(=auf mehreren Kanalen

gleichzeitig).

Ergebene Maglichkeiten A28 611 =001 552 11 =001
der Kommunikation durch

Digitalisierung: lch vernetze

mich und pflege meine

Kontakte hauptsachlich

(her Social Media.

Ergebene Miglichkeiten 300 611 = 001 682 611 =001
der Kommunikation durch

Digitalisierung: Durch

Social Media kann ich

Rickmeldungen aus dem

Fublikum direkt einbauen.

Ergebene Miglichkeitzn 368 611 = 001 &07 611 = 001
der Kommunikation durch

Digitalisierung: Social

Media ermiaglicht eine

direkte Kommunikation mit

den Zielgruppen.

Ergebene Miglichkeiten 396 611 = 001 649 611 =001
der Kommunikation durch

Digitalisierung: lch nutze

persinliche Daten des

Publikums gezielt fir

Werbezwecke.

Ergebene Maglichkeiten A6 A11 = 001 A48 611 = 001
der Kommunikation durch

Digitalisierung: lch nutze

die Arbeit mit

Influencerinnen als

Multiplikataren, um

Informationen zu

veraffentlichen, zu steuern

und zu bearbeiten.

Ergebene Miglichkeiten 446 611 000 4480 611 =001
der Kommunikation durch

Digitalisierung: lch nutze

die REeichweite von

Influencerinnen, um die

gewlnschten Zielgruppen

ZU erreichen.

a. Signifikanzkorrektur nach Lilliefors
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Tests auf Normalverteilung

Kolmogorov-Smirnoy? Shapiro-Wilk
Statistik df Signifikanz ~ Statistik df Signifikanz
Aspelde bei der A0 611 = 001 685 611 =001
Jobauswahl: lch michte
geregelte Arbeitszeiten
haben.
Aspelie bei der 444 611 .0oo A36 611 =,001
Jobauswahl: lch achte auf
berufliche Sicherheit.
Aspelte bei der ABT A11 .0oo 413 611 =001
Jobauswahl: [ch achte auf
eine gute Bezahlung.
Aspekie bei der A00 611 = 001 606 611 =001
Jobauswahl: lch méchte
Spald bei der Arbeit haben.
Aspelde hei der J396 611 =001 G95 611 =001
Jobauswahl: [ch méchte im
Team arbeiten.
Aspelie bei der 354 611 =001 634 611 =,001
Jobauswahl: lch achte auf
eine gute Warl-Life-
Balance.
a. signifikanzkorrekiur nach Lilliefors
Tests auf Normalverteilung
Kolmogorov-Smirnoy? Shapiro-Willk
Statistik df Signifikanz ~ Statistilk df Signifikanz
Berufliche Erfahrung PR 2449 611 = 001 .840 611 =,001
Berufliche Erfahrung 244 611 = 001 860 611 =001
Journalismus
Spezialisierung im 483 611 000 ARG 611 =,001
Studium: andera
Spezialisierung im A68 611 000 539 611 =001
Studium: PR
Spezialisierung im 440 611 000 580 611 =001
Studium: Journalismus
a. signifikanzkorrekiur nach Lilliefors
Tests auf Normalverteilung
Kolmogorov-Smirmoy? Shapiro-Wilk
Statistik df Signifikanz  Statistik df Signifikanz
Alter: [01] A76 611 =001 .808 611 =001
Geschlecht 418 611 = 001 636 611 = 001

a. Signifikanzkorrekiur nach Lilliefors
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Tests auf Normalverteilung

Kolmogorov-Smirnoy? Shapiro-Willk

Statistik df Signifikanz ~ Statistik df Signifikanz
Recherche fiir ein Medium 485 611 .ooon A11 611 =,001
als Journalistin: lch
benutze hauptsachlich das
Internet flir meine
Recherche.
Recherche fiir ein Medium 385 611 = 001 Ed4 611 =,001

als Journalistin: Ich
benutze hauptsachlich
Literarturguellen.

Recherche fiir ein Medium 412 611 = 001 A72 611 =001
als Journalistin: lch nutze

die Informationen in

meinem Social Media

Feed.

Recherche fiir ein Medium 237 611 = 001 818 611 =001
als Journalistin: lch

informiere mich bei PR-

Alteurlnnen.

Recherche fiir ein Medium 263 A11 = 001 JE8 611 =001
als Journalistin: Ich lese
mich in Blogheitrdge ein.

Recherche fir ein Medium 262 611 =001 ! 611 =001
als Journalistin: lch

infarmiere mich direkt bei

betroffenen Fersonen.

Recherche fir ein Medium 387 611 =001 G36 611 =001
als Journalistin: lch

vertraue auf die

Empfehlungen von

Influencerinnen.

Recherche fir ein Medium 3949 611 =001 608 611 =001
als Journalistin: Um Zeit zu

sparen bei der Becherche,

Ubernehme ich

vorgefertigte

Machrichtenbeitrdge von

Machrichtenagenturen.

a. Signifikanzkorrekiur nach Lilliefors
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9.3.4. t-Test

Vergleich der Gruppen keine Berufliche Erfahrung in der PR und weniger als 1 Jahr Erfahrung
in der PR mit der Annahme von unentgeltlichen Produkten oder Dienstleistungen und die

Einladung zu Reisen oder Veranstaltungen.

Gruppenstatistiken
Standardfehler
Std.- des
Eerufliche Erfahrung PR M Mittelwert Abweichung Mittelwertes
Gerechifertigte Praktiken Mein, ich haben noch keine 94 277 1.363 A4
im Journalismus: Rabatte  Erfahrung im PR-Bereich.
in Farmvon
unentgelftlichen Produkten 3 ich habe Erfahrung von 139 2.81 1.654 140
DderD|EnSt|E|StungEn wenigera|s 1 Jahr.
annehmen.
Gerechifertigte Praktiken Mein, ich haben noch keing 94 3.37 1.376 142
imJournalismus: Erfahrung im PR-Bereich.
Einladungen zu Reisen :
oder Veranstaltungen Ja, ||_:h habe Erfahrung von 139 446 1.065 090
L weniger als 1 Jahr.
Test bei unabhingigen Stichproben
Levene-Test der
Varianzgleichheit tTest flr die Mittelwertgleichheit
95% Konfidenzintervall der
Signifikanz Mittlere Differenz filr Differenz
F Sig T df Einseitiges p  Zweiseitiges p Differenz Standardfehler Unterer Wert OhererWert
Gerechtfertigte Praktiken  Varianzen sind gleich 21.104 <001 -193 231 424 847 -040 206 -448 366
im Journalismus: Rabatte
in Form van
unentgefichen Produkden  varianzen sind nicht gleich 200 222059 421 841 -.040 99 -431 352
oder Dienstleistungen
annehmen
Gerechifertigte Praktiken Varianzen sind gleich 19.082 <001 -6.792 23 <,001 <,001 -1.088 160 -1.404 -772
im Journalismus:
Einladungen zu Reisen
Warianzen sind nicht gleich -6.469 165373 =001 =001 -1.088 168 -1.420 -.756

oder Veranstaltungen
annehmen.

Effektgréfen bei unabhangigen Stichproben

95% Konfidenzintervall

Standardisiere  pynitschatun
ré g UntererWert  Oherer Wert

Gerechifertigte Praktiken Cohen's d 1.544 -026 -.287 236
im Journalismus: Rahatte
in Farm van Hedges' Korrektur 1.549 -.026 -.287 235
unentgeltlichen Produlktzn
oder Dienstleistungen Glass' Delta 1.654 -.024 -.286 238
annehmen.
Gerechifertiote Praktiken Cohen's d 1.200 -.807 -1.181 -G3z
im Journalismus:
Einladungen zu Reisen Hedges' Korrektur 1.204 -.904 -1A77 -.630
oder Veranstaltungen

Glass' Delta 1.065 -1.022 -1.308 -732

annehmen.

a. Der bei der Schatzung der Effeltgriffen verwendete Menner.
Cohen's dverwendet die zusammengefasste Standardabweichung.
Hedges' Korrektur verwendet die zusammengefasste Standardabweichung und einen Korrelkturfaktor.
Glass' Delta verwendet die Standardabweichung einer Stichprohe von der Kontrollgruppe.
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Vergleich der Gruppen keine Berufliche Erfahrung in der PR und 1-2 Jahre Erfahrung in der
PR mit der Annahme von unentgeltlichen Produkten oder Dienstleistungen und die Einladung

zu Reisen oder Veranstaltungen.

Gruppenstatistiken
Standardfehler
Stdl.- des
Berufliche Erfahrung PR I Mittelwert Abweichung Mittelwertes
Gerechifertigte Praktiken Mein, ich haben noch keing 94 277 1.363 A4
imJournalismus: Rabatte Erfahrung im PR-Bereich.
in Form von
unentg_eltllche_n Produkten 43 ich habe Erfahrung von 77 799 1837 110
oder Dienstleistungean 1-2 Jahren.
annehmen.
Gerechiferigte Praktiken Mein, ich haben noch keine 94 3.37 1.376 142
imJournalismus: Erfahrung im PR-Bereich.
Einladungen zu Reisen :
oder Veranstaltungen Ja, ich habe Efahrung von 277 4.58 1.066 064
annehmen. 1-2 Jahren.
Test bei unabhingigen Stichproben
Levene-Test der
Varianzgleichheit t-Test fur die Mittelwertgleichheit
95% Konfidenzintervall der
Signifikanz Mittlers Differenz fiir Differenz
F Sig T df Einseitiges p  Zweiseitiges p Differenz Standardfehler Unterer Wert OhererWert
Gerechtfertigte Praktiken  Varianzen sind gleich 92,436 <001 -1.081 369 140 280 -223 206 -629 183
im Journalismus: Rabatte
in Form van
unentgeltlichen Produkten  varianzen sind nicht gleich -1240 215307 107 213 -223 179 -576 129
oder Dienstleistungen
annehmen
Gerechtfertigts Prakiiken  Varianzen sind gleich 27.707 <001 -B.766 369 <001 <001 1,208 37 1,476 -935
im Journalismus:
Einladungen zu Reisen
oderVeranstaltungen Warianzen sind nicht gleich -7.743 132803 =001 =001 -1.205 156 -1.513 -.887

annehmen

Effektgréfen bei unabhangigen Stichproben

95% Konfidenzintervall

Standardisiere  pynitschatun
ré g Unterer Wert  Oberer Wert

Gerechifertigte Prakiiken Cohen's d 1.730 -129 -.363 108
im Journalismus: Rahatte
in Farm van Hedges' Korrektur 1.733 129 -.362 105
unentgeltlichen Produktzn
oder Dienstleistungen Glass' Delta 1.837 122 -356 113
annehmen.
Gerechifertiote Praktiken Cohen's d 1.152 -1.046 -1.242 -.800
im Journalismus:
Einladungen zu Reisen Hedges' Korrekiur 1.154 -1.044 -1.2849 -.7498
oder Veranstaltungen

Glass'Delta 1.066 -1.13 -1.382 -.B878

annehmen.

a. Der bei der Schatzung der Effektgréfien verwendete Nenner.
Cohen's dverwendet die zusammengefasste Standardabweichung.
Hedges' Korrektur verwendet die zusammengefasste Standardabweichung und einen Korrelkturfakior.
Glass' Delta verwendet die Standardabweichung einer Stichprohe von der Kontrollgruppe.
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Vergleich der Gruppen keine Berufliche Erfahrung in der PR und 3-4 Jahre Erfahrung in der
PR mit der Annahme von unentgeltlichen Produkten oder Dienstleistungen und die Einladung

zu Reisen oder Veranstaltungen.

Gruppenstatistiken
Standardfehler
Stdl.- des
Berufliche Erfahrung PR I Mittelwert Abweichung Mittelwertes
Gerechifertigte Praktiken Mein, ich haben noch keing 94 277 1.363 A4
imJournalismus: Rabatte Erfahrung im PR-Bereich.
in Form von
unenigeltlichen Produkten g ich habe Effahrung von 79 310 1.802 213
oder Dienstleistungean 3-4 Jahren.
annehmen.
Gerechiferigte Praktiken Mein, ich haben noch keine 94 3.37 1.376 142
imJournalismus: Erfahrung im PR-Bereich.
Einladungen zu Reisen :
oder Veranstaltungen Ja, ich habe Effahrung von 79 4,68 BT0 098
annehmen. 3-4 Jahren.
Test bei unabhingigen Stichproben
Levene-Test der
Varianzgleichheit t-Test fur die Mittelwertgleichheit
95% Konfidenzintervall der
Signifikanz Mittlers Differenz fiir Differenz
F Sig T df Einseitiges p  Zweiseitiges p Differenz Standardfehler Unterer Wert OhererWert
Gerechtfertigte Praktiken  Varianzen sind gleich 67.019 <001 -1.351 171 089 178 -335 248 -825 155
im Journalismus: Rabatte
in Form van
unentgeltlichen Produkten  varianzen sind nicht gleich S1314 138768 045 181 -335 255 -840 169
oder Dienstleistungen
annehmen
Gerechtfertigts Prakiiken  Varianzen sind gleich 37.667 <001 7327 17 <001 <001 .31 479 1,664 -.458
im Journalismus:
Einladungen zu Reisen
oderVeranstaltungen Warianzen sind nicht gleich -7 606 158543 =001 =001 -1.311 172 -1.652 -7

annehmen

Effektgréfen bei unabhangigen Stichproben

95% Konfidenzintervall

Standardisiere  pynitschatun
ré g Unterer Wert  Oberer Wert

Gerechifertigte Prakiiken Cohen's d 1.626 -.206 -.506 094
im Journalismus: Rahatte
in Farm van Hedges' Korrektur 1.633 -.205 -504 094
unentgeltlichen Produktzn
oder Dienstleistungen Glass' Delta 1.892 -177 - 477 124
annehmen.
Gerechifertiote Praktiken Cohen's d 1172 -1.118 -1.439 -.795
im Journalismus:
Einladungen zu Reisen Hedges' Korrektur 1.178 -1.113 -1.432 -.¥82
oder Veranstaltungen

Glass'Delta 870 -1.506 -1.884 -1.122

annehmen.

a. Der bei der Schatzung der Effektgréfien verwendete Nenner.
Cohen's dverwendet die zusammengefasste Standardabweichung.
Hedges' Korrektur verwendet die zusammengefasste Standardabweichung und einen Korrelkturfakior.
Glass' Delta verwendet die Standardabweichung einer Stichprohe von der Kontrollgruppe.
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Vergleich der Gruppen keine Berufliche Erfahrung in der PR und mehr als 5 Jahre Erfahrung
in der PR mit der Annahme von unentgeltlichen Produkten oder Dienstleistungen und die

Einladung zu Reisen oder Veranstaltungen.

Gruppenstatistiken
Standardfehler
Stdl.- des
Berufliche Erfahrung PR I Mittelwert Abweichung Mittelwertes
Gerechifertigte Praktiken Mein, ich haben noch keing 94 277 1.363 A4
imJournalismus: Rabatte Erfahrung im PR-Bereich.
in Form von
unentgeltlichen Produkten  Ja ich habe Erfahrung von 22 3.32 1.644 .351
DderDIEﬂstIElstungEﬂ mehr als & Jahren.
annehmen.
Gerechiferigte Praktiken Mein, ich haben noch keine 94 3.37 1.376 142
imJournalismus: Erfahrung im PR-Bereich.
Einladungen zu Reisen :
oder Veranstaltungen Ja, ich habe Effahrung von 22 4.00 1.345 .287
annehmen. mehr als 5 Jahren.
Test bei unabhingigen Stichproben
Levene-Test der
Varianzgleichheit t-Test fur die Mittelwertgleichheit
95% Konfidenzintervall der
Signifikanz Mittlere Differenz flr Differenz
F Sig T df Einseitiges p  Zweiseitiges p Differenz Standardfehler Unterer Wert OhererWert
Gerechtfertigte Praktiken  Varianzen sind gleich 2.902 091 1643 114 052 103 - 552 336 -1.218 114
im Journalismus: Rabatte
in Form van
unentgeltlichen Produkten  varianzen sind nicht gleich -1462 28137 o077 155 -552 378 1,326 221
oder Dienstleistungen
annehmen
Gerechtfertigte Praktiken Warianzen sind gleich 1.0589 306 -1.934 114 028 056 -628 324 -1.270 015
im Journalismus:
Einladungen zu Reisen
oderVeranstaltungen Warianzen sind nicht gleich -1.962 32102 028 058 -628 320 -1.278 024

annehmen

Effektgréfen bei unabhangigen Stichproben

Standardisiere  pynitschatun 95% Konfidenzintervall

ré g Unterer Wert  Oberer Wert
Gerechifertigte Prakiiken Cohen's d 1.418 -.389 -.855 074
im Journalismus: Rabatte
in Formvan Hedges' Korrektur 1.429 -387 -850 78
unentgeltlichen Produktzn
oder Dienstleistungen Glass' Delta 1.644 -336 - 807 143
annehmen.
Gerechifertiote Praktiken Cohen's d 1.370 - 458 -825 011
im Journalismus:
Einladungen zu Reisen Hedges' Korrekiur 1.374 -.4585 -9149 .01
oder Veranstaltungen .
e Glass'Delta 1.345 - 467 -846 023

a. Der bei der Schatzung der Effektgréfien verwendete Nenner.
Cohen's dverwendet die zusammengefasste Standardabweichung.
Hedges' Korrektur verwendet die zusammengefasste Standardabweichung und einen Korrelkturfakior.
Glass' Delta verwendet die Standardabweichung einer Stichprohe von der Kontrollgruppe.
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Vergleich der Gruppen keine Berufliche Erfahrung im Journalismus und weniger als 1 Jahr
Erfahrung im Journalismus mit der Annahme von unentgeltlichen Produkten oder

Dienstleistungen und die Einladung zu Reisen oder Veranstaltungen.

Gruppenstatistiken
Standardfehler

Berufliche Erfahrung Std.- des

Journalismus [+l Mittelwert Abweichung Mittelweres
Gerechtfertigte Praktiken Mein, ich haken noch keine 166 2.62 1.628 26
imJournalismus: Rabatte Erfahrung im
in Form von Journalismus-Bereich.
unentgeltiichen Produkten )3 jch habe Erfahrung von 255 314 1790 412
oder Dienstleistungen weniger als 1 Jahr.
annehmen.
Gerechiferigte Praktiken Mein, ich haben noch keine 166 4.05 1.325 103
imJournalismus: Erfahrung im
Einladungen zu Reisen Journalismus-Bereich.
oderVeranstaltungen Ja. ich habe Erfahrung von 255 4.48 1.160 073

annehmen.

weniger als 1 Jahr.

Test bei unabhangigen Stichproben

Levene-Testder
Varianzgleichheit tTest fir die Mittelwertgleichheit
95% Konfidenzintervall der

Differenz

Signifikanz Mittlers Differenz fiir

F Sia. T f Einseitiges p  Zweiseitiges p Differenz Standardfehler  Unterer Wert Oberar Wert
Gerechtfertigte Praktiken Varianzen sind gleich 16.056 =001 -2.999 419 001 003 -517 172 - 856 -178
im Journalismus: Rabatte
in Form van
unentgeltlichen Produkten g anzen sind nicht gleich -3.060 375.838 001 002 -517 169 -849 -185
oder Dienstleistungen
annehmen.
Gerechtfertigte Praktiken Warianzen sind gleich 5.869 016 -3.515 419 <,001 <,001 -.430 122 -671 -.180
im Journalismus:
Einladungen zu Reisen
oder Veranstaltungen arianzen sind nicht gleich -3.418  319.093 <001 =001 -430 126 -678 -.183

annehmen

Effektgréfen bei unabhangigen Stichproben

95% Konfidenzintervall

Standardisiers  pynktschatun
ré q Unterer Wert  Oberer Wert

Gerechifertiate Praktiken Cohen's d 1.728 -.2499 -.445 -102
im Journalismus: Rahatte
in Farmvan Hedges' Korrektur 1.731 -.299 -.494 -102
unentgeltlichen Produktizn
oder Dienstleistungen Glass' Delta 1.790 -.289 -485 -.081
annehmen.
Gerechifertiate Praktiken Cohen's d 1.227 -.351 - 547 -153
im Journalismus:
Einladungen zu Reisen Hedges' Korrekiur 1.230 -.380 -546 - 153
oder Veranstaltungen

Glass' Delta 1.160 =37 -.5649 =173

annehmen.

a. Der bei der Schatzung der Effeltgrilfen verwendete Menner.
Cohen's dverwendet die zusammengefasste Standardabweichung.
Hedges' Korrektur verwendet die zusammengefasste Standardabweichung und einen Korrekturfalktor,
Glass' Delta verwendet die Standardabweichung einer Stichprohe von der Kontrollgruppe.

128



Vergleich der Gruppen keine Berufliche Erfahrung im Journalismus und 1-2 Jahre Erfahrung
im Journalismus mit der Annahme von unentgeltlichen Produkten oder Dienstleistungen und

die Einladung zu Reisen oder Veranstaltungen.

Gruppenstatistiken
Standardfehler
Berufliche Erfahrung Std - des
Journalismus M Mitte lwert Abweichung Mittelwertes
Gerechifertigte Praktiken Mein, ich haben noch keing 166 2.62 1628 126
imJournalismus: Rabatte Erfahrung im
in Form van Journalismus-Bereich.
unentgeltlichen Produkten g jop hape Erfahrung von 147 3.00 1.716 142
oder Dienstleistungen e BT
annehmen.
Gerechifertigte Praktiken Mein, ich haben noch keine 166 4.08 1.325 103
imJournalismus: Erfahrung im
Einladungen zu Reisen Journalismus-Bereich.
oderVeranstaltungen Ja, ich habe Erfahrung von 147 4.54 981 .081
annehmen. A
Test bei unabhangigen Stichproben
Levene-Test der
Varianzgleichheit tTest flr die Mittelwertgleichheit
95% Konfidenzintervall der
Signifikanz Mittlsre Differenz fiir Differenz
F Sig T df Einseitiges p  Zweiseitiges p Differenz Standardfehler Unterer Wert OhererWert
Gerechifertige Praktiken Varianzen sind gleich 3772 053 -2.007 3n 023 046 -.380 189 -752 -.007
im Journalismus: Rabatte
in Farm van
unentgefichen Produkden  varianzen sind nicht gleich -2.000 301789 023 046 -380 190 -753 -.006
oder Dienstleistungen
annehmen
Gerechtfertigte Praktiken  Varianzen sind gleich 14.494 <001 -3.673 3N =001 <001 -.489 133 -751 -227
im Journalismus:
Einladungen zu Reisen
Varianzen sind nicht gleich -3739 301828 <001 <001 -488 131 -747 -232

oder Veranstaltungen
annehmen.

Effektgréfen bei unabhangigen Stichproben

Standardisiere  pynktschitun 95% Konfidenzintervall
ré q Unterer Wert  Ohberer Wert

Gerechffertigte Praktiken Cohen's d 1.670 =227 -450 -.004
im Journalismus: Rabatte
in Formvan Hedges' Korrektur 1.674 227 -.449 -.004
unentgeltlichen Produktzn
LD s W Glass' Delta 1.716 -221 - 444 003
annehmen.
Gerechifertigte Prakiiken Cohen's d 1176 - 416 -.640 =191
im Journalismus:
Einladungen zu Reisen Hedges' Korrektur 1.174 - 415 -.638 =181
oder Veranstaltungen

Glass'Delta 881 -.4484 - 727 -.2649

annehmen.

a. Der bei der Schatzung der Effelktgrilfen verwendete Menner.
Cohen's dverwendet die zusammengefasste Standardabweichung.
Hedges' Korrektur verwendet die zusammengefasste Standardabweichung und einen Korrelkturfaktor.
Glass' Delta verwendet die Standardabweichung einer Stichprohe von der Kontrollgruppe.
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Vergleich der Gruppen keine Berufliche Erfahrung im Journalismus und 3-4 Jahre Erfahrung

im Journalismus mit der Annahme von unentgeltlichen Produkten oder Dienstleistungen und

die Einladung zu Reisen oder Veranstaltungen.

Gruppenstatistiken
Standardfehler
Berufliche Erfahrung Std - des
Journalismus I Mitte wert Abweichung Mittelweres
Gerechifertigte Praktiken Mein, ich haben noch keing 166 262 1628 26
imJournalismus: Rabatte Erfahrung im
in Form von Journalismus-Bereich.
unentg_eltllche_n Produlkten Ja, ich habe Erfahrung von ey 357 1 691 304
oder Dienstleistungean 3-4 Jahren.
annehmen.
Gerechifertigte Praktiken Mein, ich haben noch keine 166 4.08 1.325 103
imJournalismus: Erfahrung im
Einladungen zu Reisan Journalismus-Bereich.
oder Veranstaltungen Ja, ich habe Erfahrung von 3 4.48 1.029 185
annehmen. 3-4 Jahren.
Test bei unabhangigen Stichproben
Levene-Test der
Varianzgleichheit tTest flr die Mittelwertgleichheit
95% Konfidenzintervall der
Signifikanz Mittlere Differenz fiir Differenz
F Sig T df Einseitiges p  Zweiseitiges p Differenz Standardfehler Unterer Wert Oherer Wert
Gerechtfertigte Praktiken Warianzen sind gleich 611 435 326 185 372 745 104 320 -527 736
im Journalismus: Rabatte
in Farm von
unentgeltlichen Produkten  varianzen sind nicht gleich 317 41.060 376 753 104 329 - 560 768
oder Dienstleistungen
annehmen
Gerechtfertigte Pr.aktiken Varianzen sind gleich 3.566 060 -1.735 185 042 084 -436 251 -931 060
Eiadungenz Reisen
oder Veranstaltungen Varianzen sind nicht gleich -2.061 50584 022 045 -436 211 -860 -0
annehmen.
EffektgréfRen bei unabhangigen Stichproben
Standardisiere  pynktschatun 95% Konfidenzintervall
ré q Unterer Wert  Ohberer Wert
Gerechifertiote Praktiken Cohen's d 1.637 064 -.320 447
im Journalismus: Rabatte
in Formvaon Hedges' Korrektur 1.644 063 -319 445
unentgeltlichen Froduktzn
oder Dienstleistungen Glass' Delta 1.691 062 -323 445
annehmen.
Gerechffertigte Praktiken Cohen's d 1.284 -.338 -724 046
im Journalismus:
Einladungen zu Reisen Hedges' Kaorrekiur 1.2849 -.338 -T2 046
oder Veranstaltungen
Glass'Delta 1.024 -424 -818 -.022

annehmen.

a. Der bei der Schatzung der Effeltgrilfen verwendete Menner.
Cohen's dverwendet die zusammengefasste Standardabweichung.
Hedges' Korrektur verwendet die zusammengefasste Standardabweichung und einen Korrelturfaktor.
Glass' Delta verwendet die Standardabweichung einer Stichprobe von der Kontrollgruppe.
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Vergleich der Gruppen keine Berufliche Erfahrung im Journalismus und mehr als 5 Jahre
Erfahrung im Journalismus mit der Annahme von unentgeltlichen Produkten oder

Dienstleistungen und die Einladung zu Reisen oder Veranstaltungen.

Gruppenstatistiken
Standardfehler
Berufliche Erfahrung Std - des
Journalismus I Mitte wert Abweichung Mittelweres
Gerechifertigte Praktiken Mein, ich haben noch keing 166 262 1628 26
imJournalismus: Rabatte Erfahrung im
in Form von Journalismus-Bereich.
unentg_eltllche_n Produlkten Ja, ich habe Erfahrung von 12 150 1 508 435
oder Dienstleistungean mehr als 5 Jahren.
annehmen.
Gerechifertigte Praktiken Mein, ich haben noch keine 166 4.08 1.325 103
imJournalismus: Erfahrung im
Einladungen zu Reisan Journalismus-Bereich.
oderVeranstaltungen Ja, ich habe Efahrung von 12 3.58 1.508 434
annehmen. mehr als & Jahren.
Test bei unabhangigen Stichproben
Levene-Test der
Varianzgleichheit tTest flr die Mittelwertgleichheit
95% Konfidenzintervall der
Signifikanz Mittlzre Differenz fiir Differenz
F Sig T df Einseitiges p  Zweiseitiges p Differenz Standardfehler Unterer Wert Oherer Wert
Gerechtfertigte Praktiken Warianzen sind gleich 986 322 -1.816 176 036 .07 -.880 484 -1.835 076
im Journalismus: Rabatte
in Farm von
unentgeltlichen Produkden  varianzen sind nicht gleich -1.941 12.926 037 074 -880 453 -1.858 100
oder Dienstleistungen
annehmen
Gerechtfertigte Pr.aktiken Varianzen sind gleich 1.522 219 1163 176 123 246 465 400 -324 1.254
Eiadungenz Reisen
oder Veranstaltungen Varianzen sind nicht gleich 1.041 12264 159 318 465 446 -508 1435
annehmen.
EffektgréfRen bei unabhangigen Stichproben
Standardisiere  pynktschatun 95% Konfidenzintervall
ré q Unterer Wert  Ohberer Wert
Gerechifertiote Praktiken Cohen's d 1.620 -543 -1.131 047
im Journalismus: Rabatte
in Formvaon Hedges' Korrektur 1.627 -540 -1.126 046
unentgeltlichen Froduktzn
oder Dienstleistungen Glass' Delta 1.508 -.583 -1.206 061
annehmen.
Gerechffertigte Praktiken Cohen's d 1.337 348 -.240 831
im Journalismus:
Einladungen zu Reisen Hedges' Kaorrekiur 1.343 346 -.238 830
oder Veranstaltungen
Glass'Delta 1.505 3048 -.2487 .an2

annehmen.

a. Der bei der Schatzung der Effeltgrilfen verwendete Menner.
Cohen's dverwendet die zusammengefasste Standardabweichung.
Hedges' Korrektur verwendet die zusammengefasste Standardabweichung und einen Korrelturfaktor.
Glass' Delta verwendet die Standardabweichung einer Stichprobe von der Kontrollgruppe.

131



