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EINLEITUNG

Dem Verhaltnis von Journalismus und Public Relaiowurde schon immer
kommunikationswissenschaftliches Interesse entggdwacht. Vor allem die von Barbara
Baern$ in Folge einer Studie angestellte Determinatiopskiyese, nach welcher PR den
Journalismus determiniert, fihrte zu einer Vielfalh empirischen und theoretischen
Arbeiten Uber die Beziehung der beiden Kommunikestsysteme. Ein bedeutender, der
Determinationshypothese gegenuberstehender Argtgemer des Intereffikationsmodells
von Bentele et &, welches dem Journalismus und der PR ein weclisgése
Abhangigkeitsverhaltnis konstatiert. Das Marktmbdein Stephan Ru3-Mohhingegen
betrachtet das Verhaltnis von Journalismus und tBRe@nem 6konomischen Blickwinkel,
bei welchem beide Seiten dem Prinzip des Wettbesvetgen.

Far immer mehr Unternehmen gilt Public Relatiorssadtscheidender Faktor die Existenz
des Unternehmens erfolgreich und langfristig zuhesio. PR-Arbeit soll auf eine
glaubwirdige Art und Weise auf ein Unternehmen auksam machen und eine Produkt-
Publizitat schaffen. Die wirtschaftlichen Unsicheiten des Mediensystems, eine Folge
der Expansion, lieBen dabei einen erhéhten BedaPR-Material bei den Journalisten
entstehen. Diesem Bedurfnis begegnen PR-AkteureRmhmen ihrer Medien- und
Pressearbeit mit den verschiedensten strategistheRnahmen, die alle zu einer
Beeinflussung des redaktionellen Teils zu Gunsteer dunternehmerischen
Zielverwirklichung fuhren sollen. Dabei entstehesue Formen der PR-Kommunikation,
die die Grauzonen zwischen redaktionellem Text,Bokschaft und Anzeige immer mehr
ausdehnen. Neben dem Trend zu hybriden PR-FormeAdwertorials und PR-Anzeigen,
gilt vor allem das Betreiben von Product Publi@tyfgrund dessen werblichen Charakters

als sehr umstritten.

Neben dem Marktzuwachs und dem Ansteigen der Bedguton Public Relations, hat
sich in den letzten Jahrzehnten in der Medienldmafsc eine zunehmende
Ausdifferenzierung einzelner Medientypen abgezesthDie Entwicklung flihrte weg von

massenorientierten, hin zu zielgruppengerechteneboign, welche den Interessen und

! Siehe dazu Baerns 1991
? Siehe dazu Bentele/Liebert/Seeling 1997
% Siehe dazu Ruf3-Mohl 2004



Bedurfnissen selektiver Bevilkerungssegmente namhken. So entstanden Special
Interest Zeitschriften, die sich durch das fehlepdblizistische Merkmal der Universalitat
auszeichnen und damit eine Sonderform in der Pediemlandschaft darstellen. Die
Wohnzeitschrift als besondere Form der Special réste Zeitschrift st
Untersuchungsgegenstand dieser Arbeit. Aufgrund et@bhten Aufmerksamkeit die
Menschen dem eigenen Zuhause widmen und dem vdsneRifickzug in die eigene
Privatsphéare, ist ein deutlicher Boom des Formatsverzeichnen. Im Rahmen der
redaktionellen Berichterstattung  werden  dem int@eeten Leser  auf
nutzwertjournalistische Weise Themen Uber das Wwohignrichten und Dekorieren
geboten, die er in seiner Freizeit, aber auch awusflchem Interesse zur Weiterbildung
nutzen kann. Special Interest Zeitschriften allgaméozw. Wohnzeitschriften im
Speziellen eignen sich hervorragend, um Unternehomeh deren Produktinnovationen,
Marken und Dienstleistungsangebote zu prasentierem Umstand, von welchem sich
nicht nur die Leser, sondern auch die Einrichturysthe einen hohen Nutzen erwarten.
Aufgrund der speziellen Zielgruppe, die Specialetast Zeitschriften ansprechen,
aufgrund der speziellen Inhalte und Arbeits- unddBktionsroutinen, die der Special
Interest Journalismus erfordert, entstehen neueamderen Printmedien unterscheidbare,
Bedingungen fur eine Zusammenarbeit mit der PR.

Erkenntnisinteresse

Die Arbeit ,Die Rolle der PR fiur Special Interesti®chriften* zielt darauf ab, anhand
ausgewahlter Wohnzeitschriften des 06sterreichischarktes, die Rolle der Public
Relations fur Special Interest Zeitschriften zuemstichen. Die zentrale Forschungsfrage

lautet daher:

Welche Rolle spielt Public Relations fur Specia¢tast Zeitschriften?

Besonders wird dabei auf die Beziehung der Spéaiatest Zeitschriftenjournalisten zur
PR eingegangen und aufgezeigt, welche strategidda@mahmen PR in Zusammenarbeit
mit Special Interest Zeitschriften ergreifen, ura piurnalistische Arbeit zu deren Gunsten
zu beeinflussen. In weiterer Folge wird ein Augerimauf die Vermischung von PR-
basierten Inhalten mit redaktionellen BeitrdgenSipecial Interest Zeitschriften gelegt.
Schlussendlich sollen die Auswirkungen einer engaesammenarbeit und eines hohen

Einflusses der PR auf den Special Interest Zeifsehjournalismus dargelegt werden.



Mit dieser Arbeit soll auf einen ,weiRen” Fleck ider Kommunikationsforschung
aufmerksam gemacht werden, da bisher weder dieeBeag des Special Interest
Zeitschriftenjournalismus zur PR besonders haufigghamdelt wurde, noch

Wohnzeitschriften Gegenstand kommunikationswisdaficcher Untersuchungen waren.

Um an Erkenntnisse zu gelangen, werden zum einafitafive Experteninterviews mit
Chefredakteuren o6sterreichischer Wohnzeitschrifted PR-Akteuren unterschiedlicher
Unternehmen der Einrichtungsbranche und zum andsiren quantitative Inhaltsanalyse

eingesetzt.

Aufbau der Arbeit

Kapitel 1 widmet sich eingehend dem JournalismuSpecial Interest Zeitschriften. In
einem ersten Schritt wird dem Leser die Diversifimng der Zeitschrift zu einer Special
Interest Zeitschrift erlautert, um danach die Sglekiterest Zeitschrift hinsichtlich ihrer
publizistischen Wesensmerkmale und Funktionen aitsa®iftenmarkt zu positionieren
und die Wohnzeitschrift nédher zu beschreiben. Naxwhduf die Special Interest Zeitschrift
und ihr Agieren auf dem dualen Markt ndher einggganwird, widmet sich das Kapitel
den speziellen redaktionellen Arbeits- und Produidroutinen, die eine Special Interest

Zeitschrift erfordert.

Kapitel 2 beschaftigt sich mit einer genauen Dé&bni von Public Relations und den
vorhandenen unterschiedlichen Anséatzen und Sickémeiwobei vor allem auf das
Marktorientierte PR-Verstandnis ein besonderes Aogek gelegt wird. Im Rahmen
dieser Sichtweise werden die konkreten Ziele undgaben einer PR dargelegt, um
danach die Umsetzung dieser Ziele mittels ProdikisRd Produkt-Publicity aufzuzeigen.
Im Anschluss erfolgt eine Definition der Medien-duRressearbeit und eine abschlielRende
Abgrenzung der PR von anderen Kommunikationsformendem Journalismus und der

Werbung.

Kapitel 3 verschreibt sich der Beziehung von Joismais und Public Relations. Drei
Theorien dominieren hier: Die Determinationshypsthevon Barbara Baerns, das

Intereffikationsmodell von Bentele et al. und daarkimodell von Stephan Rul3-Mohl.



Kapitel 4 nimmt Bezug auf die Auswirkungen einegem Zusammenarbeit der beiden

Kommunikationssysteme auf das Leitbild Unabhangtgke

Im empirischen Teil der Arbeit erfolgen erst einaffischung des Erkenntnisinteresses
und eine Darstellung der Untersuchungsgegenst#agetel 7 und Kapitel 8 widmen sich
der qualitativen und der quantitativen Untersuchung den jeweiligen Auswertungen und
Interpretationen. In Kapitel 9 werden alle Ergebaisim Rahmen der zentralen
Forschungsfrage zusammengefasst, um die Rolle ddicHRelations fir Special Interest
Zeitschriften zu verdeutlichen. Der Abschluss MHildeas Kapitel 10, in welchem die
Auswirkungen auf den Sl-Zeitschriftenjournalismasgelegt werden. Schlussendlich sind
im Anhang alle Dokumente beigelegt, um eine Nadhiadibarkeit der Arbeit zu

gewahrleisten.



THEORETISCHER TEIL

1 Journalismus fir Special Interest Zeitschriftert

1.1 Begriffserklarung Journalismus

Manfred RUhl weist dem journalistischen System deasellschaftliche Funktion der
,Herstellung und Bereitstellung von Themen zur tffiechen Kommunikation® z4.

Im Rahmen eines normativ-pragmatischen AnsatzedelgrMichael Haller Journalismus
als kommunikatives Handeln, dessen Ziel ,gelingegéselischaftliche Kommunikation*
ist.

»Sle gelingt dann (dort), wenn (wo) der Journalissneine mediale Wirklichkeit
erzeugt, die von den Kommunikationspartnern (Alkteuand Rezipienten) als
Orientierung Uber aktuelle Ereigniszusammenhangeug#®, zumindest so
verstanden wird.®

Folgende Handlungen pragen dabei den Journalismus:

- Er beschafft Aussagen Uber empirisch fassbare Vigega

- Aussage und Vorgang werden in einem moéglichst eagglichen Bezug gestellt;

- Er steht in einem Kommunikationszusammenhang mit dehebern und den
Adressaten dieser Aussagen und bezieht diesen Ausainang in sein Handeln
ein;

- Er operationalisiert diesen Zusammenhang Uber Buvee und Routinen nach
Mal3gabe seiner Mediengattung bzw. seines Mediums;

- Er selektiert und kontextualisiert diese AussagarHinblick auf ein intendiertes
Kommunikationsziel;

- Er prasentiert seine Aussagenangebote so, dasghlian ein disperses Publikum

richten.’

* Im Folgenden auch SI-Zeitschriften

® Rihl 1980, S. 322f., zit. nach Weischenberg 2@0440
® Haller 2003, S. 181

"Vgl. ebenda, S. 182



Im aktuellen ,Berufsbild Journalistin/Journalistesl Deutschen Journalisten-Verbandes
heifdt es:

»~Journalistin/Journalist ist, wer nach folgenden ikarien hauptberuflich an der
Erarbeitung bzw. Verbreitung von Informationen, Maigen und Unterhaltung
durch Medien mittels Wort, Bild, Ton oder Kombinagn dieser
Darstellungsmittel beteiligt ist™

Sie konnen dabei entweder fest angestellt oderbdreflich fir Printmedien,
Rundfunksender und andere elektronische Medien, Mtachrichtenagenturen,
Pressedienste in Wirtschaft, Verwaltung und Orgsitieen (Offentlichkeitsarbeit und
innerbetriebliche Kommunikation) sowie in der metiezogenen Bildungsarbeit und
Beratung tatig sein. Ihre journalistische Leistdiegt in der Erarbeitung von Wort- und
Bildinformationen, im Recherchieren (Sammeln undf€hr), Auswéahlen und Bearbeiten
von Informationsinhalten, in der entsprechenden bArditung, Gestaltung und
Vermittlung, sowie ferner in disponierenden Tatitgee im Bereich von Organisation,
Technik und Personal. Problematisch an der Deafimitdes Deutschen Journalisten-
Verbandes erscheint die Einbeziehung der Offeriitearbeit in den Journalismus.

Laut dem DJV erfordert der Beruf der Journalis&¥dlournalisten ein hohes Mal3 an
beruflicher Qualifikation, da ihnen die Aufgabe iegt, Sachverhalte oder Vorgange
offentlich zu machen, die fur die Gesellschaft atigemeiner, politischer, wirtschaftlicher
oder kultureller Relevanz sind. Indem sie der Qffeinkeit ein umfassendes Angebot an
Informationen liefern, ermdglichen sie die Partiipn eines jeden Einzelnen am Prozess
der politischen Meinungs- und Willensbildung unanitadie nétigen Voraussetzungen flr

das Funktionieren des demokratischen St&ates.

Wesentlich fur die Erfullung ihres o6ffentlichen Awafges zur Information, Kritik und

Kontrolle ist, dass die redaktionelle Berichterstag durch den Journalisten frei von
jeglichem Einfluss privater oder geschaftlicherehessen ist. Da Journalisten in erster
Linie der Offentlichkeit verpflichtet sind, obliegftnen die Trennung von redaktionellem
Inhalt und Werbung, die Unterscheidung von Jousnalis und Public Relations sowie die

Unterordnung des Auflagen- und Quotendenkens zugumkes dffentlichen Auftrads.

8 Deutscher Journalisten-Verband 2009, S. 3
° Vgl. Deutscher Journalisten-Verband 2009, S. 2f.
19vgl. Deutscher Journalisten-Verband 2006



1.2 Die Special Interest Zeitschrift

1.2.1 Die Zeitschrift und ihre Diversifizierung zur Sl-Zeitschrift

Innerhalb der Kommunikationswissenschaft kommt Bleschaftigung mit dem Medium
Zeitschrift bisher eine eher geringe Bedeutung \Zielmehr stand im Mittelpunkt des
Forschungsinteresses die Zeitung, insbesonderg@atjespresse, und deren Potential der
politischen Meinungsbildung. Die geringfiigige Beditigung lasst sich auf die
Schwierigkeiten einer trennscharfen Unterscheiddeg Zeitschrift von der Zeitung
zurtckfuhren, was eine begriffliche Bestimmung dettschrift erschwerte. Weiters fehlte
eine Systematisierung der Vvielfaltigen bestehendeéarmen und Typen des
Zeitschriftenwesens. Eine systematische Beschafgignit der Zeitschrift setzte erst Ende
der zwanziger Jahre mit Joachim KirchnersGryndlagen des deutschen
Zeitschriftenwesens(1928/31) und mit Gerhard Menz erarbeiteten Histpgre des
deutschen Zeitschriftenwesens (1928)*&ih935/36 entstanden in Deutschland die ersten
Lehrstihle fur das Zeitschriftenwesen. Dennoch kdren Zeitschrift bis heute als ein
Randgebiet der kommunikationswissenschaftlichesdamg bezeichnet werd&n.

Kriterien einer Begriffsbestimmung der Zeitschuférden meist aus der Abwandlung und
Begrenzung der vier, fiur die Zeitung aufgestellteBrundmerkmale Periodizitat,

Aktualitat, Universalitdt und Publizitdit gewonnebie Begrenzung des Leserkreises
(Publizitat), des Inhalts auf bestimmte Stoffgebiginiversalitat) und der Aktualitat sowie
die regelmafiige, aber durch groRRere Abstédnde dlsddre Zeitung gekennzeichnete
Erscheinungsweise (Periodizitat) werden bei Bestimgen des Zeitschriftenbegriffs zur
Grundlage genommeén.

Otto Groth schreibt dazu: ,Das einheitliche Prinzilas der Trennung von Zeitung und
Zeitschrift zugrunde liegt, ist die Begrenzung tdedbegrenzten. Haben wir die Zeitung als
Unbegrenzte bestimmt, so bestimmen wir jetzt digsgZarift als Begrenzté und meint
damit die Begrenzung der Wesensmerkmale. Im Hikb&af die Zeitschrift als die

Begrenzte, definiert Walter Hagemann Zeitschrifds periodische Druckwerke, die

2 yvgl. Rolf 1995, S. 9f.

12y/gl. Streng 1996, S. 22

13vgl. Bohrmann/Schneider 1975, S. 18
4 Groth 1960, S. 397



hdchstens vierteljahrlich erscheinen und die dierbk&tung von aktuellem und
universellem Nachrichtenstoff nicht als zentralesidgen haber®

Ernst Lehmann knipft an diese Begrenzung der Medeknaan und beschreibt die
Zeitschrift folgendermal3en:

.Eine Zeitschrift ist ein regelmafig erscheinendesuckwerk, das — mit der
Absicht der unbegrenzten Dauer begriindet — in seitiberwiegenden Teil nicht
an die Geschehnisse des Tages gebunden ist odeienneusten Ereignisse eines
Fachgebietes berlcksichtigt. Die Einzelstlicke sntaltlich und drucktechnisch
mannigfaltig, doch zeigen sie — ebenso wie ihreedadifortlaufende Reihe — eine
durch geschlossene geistige Fuhrung bewirkte innenel &ufl3ere Einheit.
Zeitschriften dienen meistens nur begrenzten Asefggdbieten; die Weite ihrer
Offentlichkeit ist daher verschiedenartig. Sie préshen in ihrer Gestaltung den
Bedurfnissen eines oft weit verstreuten Leserkseisel sind deshalb nur lose an
ihren Erscheinungsort gebundef

Weite Verbreitung fand Emil Dovifat's Formulierunger zwischen der Zeitung, die nach
einer immer groRere Offentlichkeit strebt, und deitschrift, die durch ein begrenztes
Stoffgebiet gekennzeichnet ist, unterscheidet:

,Die Zeitschrift ist ein fortlaufendes und in reg@&fRiger Folge erscheinendes
Druckwerk, das einem umgrenzten Aufgabenbereichr edeer gesonderten
Stoffdarbietung (Bild, Unterhaltung) dient. Danachestimmt sich ihre
Offentlichkeit, ihre Tagesbildung, ihr Standorte dMannigfaltigkeit ihres Inhalts
und die Haufigkeit ihres Erscheinen¥.*

Eine zusammenfassende Definition stammt auch vamsl Bleis, der zuséatzlich zu den

vier gangigen Wesensmerkmalen noch das Merkmaldetinuitat hinzufigt:

LZeitschriften sind Druckwerke, die ...

Periodizitat: regelmalig, mindestens viermal prdiJanit gleicher Aufmachung,
gleichem Titel, demselben Herausgeber und auf #hstac
unbestimmte Dauer erscheinen;

Publizitat: an die Offentlichkeit gerichtet und tenotiell fir jedermann
zuganglich sind;

Aktualitat:  einen Gegenwartsbezug aber keine Tdgaaétat wie die Zeitung
haben;

Kontinuitat: eine gewisse Einheitlichkeit des Irtkaufweisen;

15vgl. Hagemann 1957, S. 8, zit. nach Bleis 199&1S.
% Lehmann 1936, S. 81
" Dovifat 1976, S. 23



Universalitat: im Prinzip eine universelle und ungéschrankte Berichterstattung
bieten, die aufgrund eines thematisch vorgegebdregrenzten
Aufgaben- und Stoffgebietes jedoch eingeschraitkkaan.“*®

Eine befriedigende und einheitliche Begriffsbestiomygp des Mediums Zeitschrift ist bis
heute noch nicht gelungen. Zahlreiche VersucheZditschrift von der Zeitung anhand
der formalen Gestaltung, dem Leserkreis oder deterschiedlichen Funktionen
abzugrenzen scheiterten, da zwar die Verschiedgkeittder beiden Medien aufgezeigt
werden konnte, eine eindeutige Bestimmung der @menze geland® So genannte
.Negativ-Definitionen®, welche die Zeitschrift imirge einer Nicht-Zeitung (,Alles, was
nicht Zeitung ist...“) verstehen, eignen sich nichir Zrfassung des vollstdndigen
Bedeutungsgehalts  der  Zeitschrift. Die  vielfaltigenAuspragungen  und
Erscheinungsformen sowie die Subsumierung jeneerudem umgangssprachlichen
Begriff ,Zeitschrift verhinderten eine allgemeirkzeptierte Definition. Nina Rolf ist
sogar davon uberzeugt, dass die Definitionsprobi&ma naher Zukunft nicht geldst

werden kani{°

Aufgrund der zunehmenden Unuberschaubarkeit descheiftenangebots wurde der Ruf
nach einer Typologisierung des gesamten Zeitsehsfiektrums laut. Die gangigen
Klassifikationskriterierinhalt, Leserschaft, Wesensmerkmaiel Funktion der Zeitschrift
fur die Leser ermoglichen eine Aufstellung von unterschiedlicheoneinander
abgrenzbaren Zeitschriftentypen oder Zeitschrifigsden. Grundsatzlich lassen sich
Zeitschriftentypologien nach allen Dimensionen gablizistischen Prozesses bilden, am
gebrauchlichsten sind jedoch jene, die sich anSBmhgebieten der Inhalte oder an der

Leserschaft orientiereft:

Inhalt meint dabei, der redaktionell gestaltete Teil eideitschrift in seiner Ausrichtung
und Begrenzung nach (Sach-)Themen. Eine EinteitlergZeitschrift in unterschiedliche
Themen- und Interessensbereiche ermdglicht eine mehe und
interessensschwerpunktmafige Behandlung der eerzdhublikationen. Aufgrund der
kaum dberschaubaren Anzahl an moéglichen zu behastelel Themen, kann eine
Typologisierung nach Inhalten niemals den AnspraehVollstandigkeit erhebef.

'8 Bleis 1996, S. 22f.

¥vgl. Lehmann 1936, S. 45f.
2vgl. Rolf 1995, S. 13ff.
ZLvgl. Faulstich 1979, S. 362
22ygl. Rolf 1995, S. 18
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Eine Typologisierung nach déeserschaffihrt zur Herausbildung von ,Zielgruppen®,
die eine Homogenitat in ihren Merkmalen und in ihveediennutzung vorweisen. Diese
Typologisierung ermdglicht eine den Winschen, Bedssen und Interessen angepasste
Zielgruppenansprache. Insbesondere fiir die Berditdr&eting und Werbung, aber auch
fur die PR ist die genaue Kenntnis der Zielgruppee® Mediums von grofer
Bedeutund® Unter dem Gesichtspunkt der Zielgruppenanspradassikiziert Munster
das Zeitschriftenangebot in di&ch- und Berufspresselie Publikumszeitschrifind die
Wochenblatter? Besonders hervorgehoben werden soll die Untenigiim Fach- und
Publikumszeitschriften. Fachzeitschriften zeichsam durch einen spezialisierten, fach-
oder berufsbezogenen Inhalt fir eine bestimmtativegenau umrissene Zielgruppe aus,
die in der Regel durch Beruf, Stand oder Mitglidgddt begrenzt ist. Die Fachzeitschrift
lasst sich in wissenschaftiche und andere Fadudwiften unterteileR®
Publikumszeitschriften wenden sich an ein moéglidhrsites Publikum mit gemeinsamen
Interessen und bieten Unterhaltung, Beratung ulggrakinverstandliche Informationen.
Dabei verzichten sie auf die Berichterstattung v@mesaktuellen Nachrichtéh.
Auffallend an der von Minster stammenden Typolegisig ist die flr
Publikumszeitschriften typische Differenzierung Rublikumszeitschriften, die sich an
,allgemein oder an speziell interessierte Lesers (allen Schichten)* wendéh. Die
Bezeichnungen ,General-Interest” und ,Special-les¢t sind daftr tGblich. Wahrend sich
General-Interest-Titel mit einem allgemein interesnden Inhalt und einer grof3en
Themenvielfalt an eine breite Leserschaft wendemen sich Special-Interest-Titel
einem klaren thematisch abgegrenzten Schwerpurkt Kiobby, Kochen, Garten, Sport,
Wohnen, etc.), der in jeder Ausgabe durchgangigubedit wird®®

Eine den wissenschaftlichen Bedirfnissen angemessamd umfangreiche
Typologisierung des Zeitschriftenangebots stammh \Erich Stral3ner, der sieben
verschiedene Arten von Zeitschriften unterscheidePublikumszeitschriften,
Fachzeitschriften, Special-Interest-ZeitschrifteKunden- und Betriebszeitschriften,

Verbands- und Vereinszeitschriften, Amtszeitscanift Alternative Zeitschriften. Dabei

Zygl. ebenda, S. 28f.

2 v/gl. Munster 1955, S. 162ff.
% yqgl. Streng 1996, S. 26

% vqgl. Bleis 1996, S. 25

2" Miinster 1955, S. 169

2 yvqgl. Streng 1996, S. 27
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definiert er Publikumszeitschriften als Generaktest-Zeitschriften und sieht Special-
Interest-Zeitschriften als eine von Publikumszéitdten unabhéangige Zeitschriftenklasse

an?®

Seit Beginn der 80er Jahre konnte im Bereich dantrRedien ein signifikanter
Strukturwandel verzeichnet werden, der sich eirsrsdurch eine Flut an neuen
Zeitschriftentiteln und andererseits durch neuelgrippenorientierte Zeitschriftentypen
bemerkbar machte, die den Interessen und Bedigfnsslektiver Bevilkerungssegmente
nachkommen? Ein Grund fiir diese Diversifikation und Speziaising im deutschen und
amerikanischen Raum ist in der Verdnderung und #fesenzierung der Gesellschaft in
Kleingruppen zu sehen, die sich in ihren Wertvditstgen, Lebensstilen und
Lebensgewohnheiten unterscheidémreppenstedt spricht von einem ,Wertewandel®,
der bedingt durch ,qualifizierte Schulbildung, gemdes Individualeinkommen, immer
starkere ErschlieBung dieser Welt durch Verkehr tetien und damit verbunden
vielschichtige Mobilisierung, aber auch Technik$otiritt und die immer starkere
Individualisierung des Konsums und der Freizeitbéiigungen vor allem in den
hochindustrialisierten Statten“ vielseitige Inteyessstrukturen erzeugt Hatn Folge der
Pluralisierung der Gesellschaft, entstanden neweg&zdéit- und Konsummarkte, die die
bestehenden Informations- und Unterhaltungsbedisénder Bevolkerung ,in Richtung
hohere Spezialisierung der jeweiligen Segméntesranderten. Als logische Konsequenz
reagierten die Medien mit einer Anpassung des nedidngebots an die vielfaltig
entstandenen Interessen der speziellen Bevolkesaggente. Das zunehmende Streben
nach Individualisierung und Einzigartigkeit fandeah Ausdruck in einem sich immer
starker differenzierenden Zeitschriftenangebot. sBiegesellschaftliche Entwicklung
spiegelte sich in der Entstehung von Special Iste#eitschriften wieder, die dem

Bediirfnis nach thematisch klar profilierten Infotinaen nachkommett.
Die Entwicklung im Zeitschriftensektor erkennen aioelle-Neumann et al.:

.lImmer mehr Zeitschriften richten sich mit Lebenf&iBeratung, allgemein mit
einem sachlich-thematisch spezialisierten AngebotZzelgruppen, die durch

2vgl. StralRner, 1997, S. 25
0vgl. Rolf 1995, S. 1f.

3L vgl. ebenda, S. 55

%2 Dreppenstedt 1990, S. 126
*0.V. 19934, S. 82

% vgl. 0.V. 1993b, S. 62
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bestimmte, teilweise an demographische Merkmalee (Beschlecht, Alter,
Familienstand) gebundenen Interessen, aber auch sliomerhalten oder
Lebensstil gekennzeichnet sird.*

Das Bedirfnis nach differenzierter Beratung, nacdmpetenter und verstandlicher
Orientierungshilfe  in  spezifischen personlichen etassensfelder, die der
Selbstverwirklichung dienen, und nach einer Oregmigshilfe in einer fur vielen

untiberschaubaren und nicht mehr fassbaren®vgihg mit jenem nach Information tiber
bestimmte Interessensbereiche und Fachbereichereidleses Verlangen versuchte der
Zeitschriftenmarkt mit einer Vielzahl von Zeitsdbken mit unterschiedlichen

Interessensbereichen (z.B. Wohnen, Sport, Auto,ntbi&, Schonheit, Gesundheit,

Mode, etc.) zu stillen.

Special Interest Zeitschriften, befriedigen mitilr redaktionellen Angebot die speziellen
Interessen bestimmter Bevolkerungssegmente und erelaufgrund dieser einzigartigen
inhaltlichen Spezialisierung eine Sonderstellung dam Medienmarkt eif” Nach

anfanglichen Schwierigkeiten den speziellen Zerifielmtyp einzuordnen, positionierte
Nina Rolf die Sl-Zeitschrift hinsichtlich ihrer Adshtung des Inhaltes als ,hybrider
Typus zwischen der Fachzeitschrift (als berufsbemeg Medium) und der General
Interest Zeitschrift (als Freizeitmediun®. Die Behandlung von freizeitbezogenen
Themen sowie von beruflich-fachlichen orientiert€hemen ist charakteristisch fur

Special Interest Zeitschriften.

Auch der 6sterreichische Zeitschriftenmarkt bligmn solchen Spezialisierungstendenzen
nicht ausgeschlossen. Ein Vergleich der Jahredtier2001 und 2007/2008 der Media
Analyse zeigt ein Anstieg der in die Studie aufgenenen Special Interest Zeitschriften.
Waren es im Jahre 2001 siebzehn Special InteréscEAaften, wurden 2007/2008 bereits
zweiundzwanzig Special Interest Zeitschriften ie dinalyse aufgenommen, die private
Interessensbereiche wie Sport, Medizin und Gesundhato und Motorrad, Reisen und
Natur sowie Garten, Immobilien und Wohnen abdedRemer Bereich der SI-
Zeitschriften hat sich zu einem Massenmarkt entelickder sich durch eine
nachfragebedingte Themen- und Titel-Vielfalt auslzeet. Insgesamt deckt das Angebot

% Noelle-Neumann/Schulz/Wilke 2000, S. 408

% vgl. Dreppenstedt 1990, S. 127

37vgl. Rolf 1995, S. 3

*® Rolf 1995, S. 69

39 vgl. Media Analyse 2001 und Media Analyse 2007/08
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neunzehn unterschiedliche Bereiche ab, die sicldexigm in Sub-Themen aufspalten.
Neben den dominierenden Themenbereichen Auto/MatdrSport, die zusammen rund
ein Drittel aller SI-Titel darstellen, widmen si@i-Zeitschriften den Themen, Kunst,
Multimedia, Natur, Foto, Bauen, personliches Holdgjmwerken, Essen und Trinken,
Audio, Garten, Kino/Video, Gesundheit, Computerytéddhaft, Reise, wissenschaftlichen
Techniken und Wohnen. Da die zunehmende Themerdigeziung eine niedrige

Auflagen- und Reichweitenziffer mit sich bringt, ke die Sl-Zeitschrift nicht als

Massenmedium, aber als Massenmarkt bezeichnet mérde

Dass das Themen- und Titelpotential von Zeitsamifinerschopflich ist, zeigt vor allem
die fortschreitende Sortimentsausweitung der Sisgbrift in Very-Special-Interest-
Zeitschriftenund Very-Very-Special-Interest-ZeitschrifteBesonders gut lasst sich diese
Auffacherung an Sport-Zeitschriften veranschauliché&o gilt das 0Osterreichische
Sportmagazinals ,themenumfassentieoder ,generellé Zeitschrift, welche dadurch
gekennzeichnet ist, dass sie sich zwar einem spet®En Interessensbereich widmet, aber
im Rahmen dieses weit gefassten Themengebieteizhid spezielle Unterthemen (z.B.
FuRball, Tennis, Golf, etc.) behandelt. Eigen ist ein umfassendes redaktionelles
Angebot, das Bezug auf ein Leitthema nimmt. Als ¥8itschrift gilt hingegen das
GOLFmagazin Hier wird eine Zersplitterung von Themengebieian Einzelthemen
vorgenommen, wobei man sich intensiv auf Teilbéreieines bestimmten dominierenden
Leitthemas konzentriert. Da sich da®LFmagazirauf eine Sportart beschrankt, wird sie
dem Bereich der VSI-Zeitschriften zugeordnet. V\Z8itschriften zeichnen sich durch
ein solch enggefasstes Inhaltsangebot aus, welulvedikro-Zielgruppen mit Spezial-
Interessen anspricht. Ein Beispiel fur eine VVSitgahrift ware dasGolf CLUB-
MAGAZIN das den Themenschwerpunkt nicht nur auf einet&mposondern zusatzlich
auf einen speziellen Verein beschrankt und danmteme bestimmte Zielgruppe, die des
nationalen Amateur-Golfsports, anspricht. VSI- 0fidSI-Zeitschriften zdhlen damit zu

den themenspezifischésI-Zeitschriften®

“%vgl. Rolf 1995, S. 229
“vgl. ebenda, S. 57f.
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1.2.2 Die Sl-Zeitschrift und ihre publizistischen Wesensmerkmale

Wie bereits erwahnt, unterscheiden sich Zeits@nifvon Zeitungen aufgrund ihrer
Begrenztheit hinsichtlich ihrer publizistischen Merale Periodizitat, Universalitat,
Aktualitdat und Publizitdt. Special Interest Zeitsften als Sonderfall der
Medienlandschaft weisen eine weitergehende Einsghrdg bezlglich ihrer

Wesensmerkmale auf.

Das Merkmal derPeriodizitat meint das periodische Erscheinen in bestimmten
regelmaRigen Zeitabstand&Mit ihrer typischen monatlichen Erscheinungswéissitzt
die Special Interest Zeitschrift im Vergleich zudaren Pressearten eine geringe
Periodizitat. Das bringt ihr den Vorteil, dass deser eine Geschichte und das damit
verbundene Anliegen Uber mehrere Ausgaben verfokgem und durch das Sammeln
einzelner Exemplare, der Mdglichkeit des mehrmalibeirchlesens oder des Lesens von
Ausziigen seine Kenntnisse (iber ein Thema vertikéem®® Ihr geringes Erscheinen
rechtfertigt sie dadurch, dass sie Themen austifréuf journalistisch anspruchsvollem
Niveau behandelt und Hintergrundinformationen giés eine zeitintensive Recherche
voraussetzt. Dank ihrer Unabhangigkeit vom aktuelleagesgeschehen ist die SI-
Zeitschrift nicht gezwungen in kurzer Folge auf défarkt zu erscheinen. Die hohe
Nutzungszeit des Rezipienten und die hohen Heusgdkosten, welche einen hohen

Copy-Preis bedingen, verhindern zusétzlich eint&®en in kurzer Folgé'

Universalitat besagt, dass alles ,was auf irgendeinem Lebensigetms auf irgendeinem
Teil der Erde, ja des Universums [...] geschieht, eilde Gegenstand der
Zeitungsvermittlung [...]*° - in diesem Fall Gegenstand der Zeitschriftenvethamig -
sein kann. Groth meint damit genauer die thematidthlfalt eines Mediums. Infolge der
weitgehenden Spezialisierung in Leben, Beruf undgséfschaft, die eine Universalitat
unmdoglich macht, entstand laut Hagemann eine diffgerte Buch-, Fach-, und
Zeitschriftenliteratur, die nur auf einem eng unmgten Sondergebiet einen Anspruch auf
Vollstandigkeit erheben karfi.Somit spricht er der Zeitschrift und damit eingdessen
der Special Interest Zeitschrift durch ihre stofik Spezialisierung das Merkmal der

“2\gl. Faulstich 1979, S. 375

*3vgl. Zimmermann/Schmeling 2006, S. 18
“vgl. Rolf 1995, S. 70ff.

*® Groth 1960, S. 134

“®vgl. Hagemann 1950, S. 28
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Universalitat ab. In Bezug auf die Differenzieruing,themenbereichsumfassende” und
hemenspezifische* Sl-Zeitschriften zeichnen sidrstere durch einen relativ

universellen Inhalt aus, wahrend es letzteren @gnah der Universalitat fehif.

Aktualitdt als Wesenmerkmal jeder publizistischen Aussage,intmalles was
~-gegenwartig, einmalig, ungewdhnlich, tageswichtigt. Aktualitdt wohnt nicht dem
Ereignis inne, sondern ergibt sich aus dem Sparawenigaltnis zwischen einer Aussage
und dem Empfanger, der Offentlichkeit. Der Aktudthtvert ist immer abhangig vom
Empfanger, sodass dasselbe Ereignis flr eine Mengchippe von unterschiedlicher
Bedeutung sein kann. Nicht nur gegenwartiges, songech Vergangenes, kann aktuell
sein. Der Grad und die Art der Aktualitat stellh @esentliches Unterscheidungsmerkmal
zwischen Zeitung und Zeitschrift dar. Liegt der ®ehpunkt der Zeitung im aktuellen
Nachrichtendienst aus aller Welt, ist die Zeitdthuim eine Deutung von Ereignissen,
Zusammenhangen und vergangenen Entwicklungen bemmidhbeschrankt sich auf eine
fachliche Aktualitaf® Da es sich um ein reines Zeitverhaltnis handstt,dktuell* nicht
identisch mit ,neu*® SI-Zeitschriften sind in ihrer Thematik durchaksuell, wenn diese
dem aktuellen Stand der Entwicklungen, Moden uneénds in ihrem speziellen
Interessensbereich entsprechen. Der Begriff deuditét wird daher um die Bedeutung

,zeitgemaR* und ,dem Zeitgeist entsprechend” ereveif

Ein weiteres wesentliches Merkmal einer Zeitschsiftdie Tatsache, dass jeder, der der
Sprache und des Lesens machtig ist, das Mediunrigeweind geistig in sich aufnehmen
kann® Publizitat meint also die prinzipielle allgemeine Zuganglielikdes Mediums.
Mit Publizitat wird neben dieser qualitativen Dinsgon des Merkmals oft auch eine
quantitative beschrieben: die tatsachlich von ilmiette Reichweité? Wie alle anderen
periodischen Druckwerke sind Sl-Zeitschriften pipmzll 6ffentlich und damit fur jeden
zuganglich, sofern ihre Zugénglichkeit nicht dureine Mitgliedschaft bei einer
bestimmten Gruppe, einem Verein oder &hnlichem esiclgrankt wird. Tatséchlich
erweist sich die Publizitat der Sl-Zeitschrift setwhl als begrenzt, da sie aufgrund ihrer

Beschrankung auf eine spezielle Zielgruppe undse@megeschrankten Themenangebots,

“"vgl. Rolf 1995, S. 72

“8vgl. Hagemann 1950, S. 17ff.
“9vgl. Groth 1960, S. 171
*vgl. Rolf 1995, S. 73

*Lvgl. Hagemann 1950, S. 16
®2Vgl. Faulstich 1979, S. 375
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nicht fur jedermann erreichbar ist. Der hohe CopsidPfihrt zudem dazu, dass sich nicht
jedermann die SI-Zeitschrift leisten kat.

1.2.3 Die Sl-Zeitschrift und ihre Funktionen

Sl-Zeitschriften unterscheiden sich nicht nur duitute Positionierung sowie durch ihre
Wesenmerkmale von anderen Medien, sondern auchglgziihrer Funktion fir den

Leser. Zu den zentralen Primarfunktionen zahlenrdmmations-, Bildungs-, Beratungs-
und Orientierungsfunktion. Als Sekundarfunktioneeltgn die Unterhaltungs- und

Eskapismusfunktion’

Eine zentrale Leistung der Massenmedien istimiermations- und Bildungsfunktion.
oInformativ‘ sind dabei jene Mitteilungen, die dasbjektive Wissen des Empfangers
erweitern, in dem sie dessen Unkenntnis verringeter beseitigef® SI-Zeitschriften
verstehen den Begriff Information als ,vom Tagespebren losgeldste, sachbezogene
Mitteilung oder Auskunft, die dem Leser auf eingpeafischen Interessensgebiet seines
privaten Lebensbereiches (zusatzliche) Kenntnissemiitelt.®® Die dargebotenen
Spezial-Informationen kann der Leser zur Weitetbilgl nutzen. Da dadurch nur selektive
Bevolkerungssegmente angesprochen werden, dieveithler Durchschnittsgesellschaft
abheben, werden die bestehenden Wissensklifte elezll€chaft verstarkt. Somit wirkt

sich die Informations- und Bildungsfunktion derZfitschrift nicht integrativ au.

Einen hohen, wenn nicht den hochsten Stellenweriner Special Interest Zeitschrift
nimmt die ratgeberische Funktion ein. Mit praktischen Tipps, konkreten Anleitungen
und Problemlésungen zu einem jeweiligen Interegghist beraten sie laut Nina Rolf

hinsichtlich:

- der Betéatigung auf einem bestimmten Interessensgebi
- der fUr eine Freizeitbeschaftigung nutzlichen umgheehlenswerten Ausristung;

- des eigenen Wohlbefindens;

*Vgl. Rolf 1995, S. 74
*vgl. ebenda, S. 91
*vgl. Burkart 2002, S. 402
*°Rolf 1995, S. 78

*"vgl. Rolf, S. 79f.
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- konkreten Problemen, Fragen, welche bei der BeSghdfj mit einem

bestimmten Interessensbereich auftreten (kéntien).

Neben der ratgeberischen Funktion besitzen Massieme eine soziale
Orientierungsfunktion, die hilft ,von der Bereitstellung der Guter undgeBstleistungen
einer entwickelten Industriegesellschaft nitzlicli&sbrauch zu machen, den Mangel an
primaren sozialen Kontakten und Erfahrungen ausitlgtn und uns im Alltag zeit- und
raumgerecht zu verhalted™ Die soziale Orientierungsfunktion von Special tag
Zeitschrift wird dadurch deutlich, dass sie demdtesine Freizeitgestaltung unterbreiten
und damit seinem Leben einen Sinn und zugleich @aeikulare Identitatsfindung
ermoglichen. Durch die relativ homogene Zielgrugpe Sl-Zeitschrift verschafft sie dem
Leser ein Zugehorigkeits- und Identifikationsgefatit einer sozialen Gruppe und leistet
eine Orientierung in der Gesellsch&ft.

Die Unterhaltungsfunktion findet sich in Special Interest Zeitschriften nur
Verbindung mit der Informationsfunktion. Die so gente Soziusfunktion meint, dass
(informative) Aussagen gleichzeitig Unterhaltunggweund Informations- und
Bildungswert haben kénnen. Die Informationsaufnahlwird dabei zur Entspannung des
Rezipienten genutzt. Somit wendet sich der Leser Medium nicht mit dem priméaren
Ziel der Unterhaltungsbefriedigung zu. Vielmehr kasie als Mittel zum Zweck

verstanden werden, die der SI-Zeitschrift den breleten Charakter nimrt.

Als eine spezifische Funktion der Massenkommurokatgilt die Rekreation, die im
Wesentlichen durch unterhaltende Beitrdge bewirktdwDas stressige Alltags- und
Arbeitsleben verstarkt das Bedirfnis nach Zerstiguin der Freizeit. So genannte
Fluchttendenzen (,Eskapismus®) kdnnen entstehendoi Sorgen des Alltags vergessen
lassen sollen und das Ausblenden der Realitatagemhaben. Die ,Rekreationsfunktion”
wird daher oft auch als Eskapismusfunktion® interpretiert®? Wahrend andere
unterhaltende Publikumszeitschriften eine kunstiggschaffene Scheinwelt vermitteln
und den Leser zur Flucht vor dem Alltag animieahaffen Special Interest Zeitschriften

% vgl. ebenda, S. 88

¥ Ronneberger 2002, S. 63
0 vgl. Rolf 1995, S. 90f.

1 vgl. ebenda, S. 83ff.

%2 vgl. Burkart 2002, S. 287
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Ablenkung und Distanz vom alltaglichen Leben daek thteresses und der Identifikation
mit einer Thematik. Der Leser wird in eine realeigeitwelt entfihrf>

Zusammengefasst definiert Nina Rolf die Speciariedt Zeitschrift folgendermalien:

~Special Interest-Zeitschriften sind eine Gatturgyipdisch erscheinender und fir
jedermann frei zugéanglicher Presseprodukte, welele Zeitschriftensegment
zwischen den Gattungen Publikumszeitschrift undhgeitschrift fallen und im
Rahmen einer in jeder Ausgabe durchgéngig und &dsfi behandelten
Spezialthematik eine aktuelle Berichterstattundeti@ Mit ihrem thematisch
begrenzten Inhaltsangebot sprechen Si-Zeitschriipaziell interessierte und
sachthematisch kundige Leser in ihren privaten hebend Interessensbereichen
an und korrespondieren mit den individuellen Infations- und Freizeitinteressen
ihres Publikums.®

1.3 Die Wohnzeitschrift als Form der Sl-Zeitschrifen

Der Begriff ,Wohnen* stammt urspringlich aus demt-Alind Mittelhochdeutschen.
Wurde ,Wonen* erst im Sinne von ,bleiben, beharrergrharren, sich befinden,
verweilen“ verwendet, verstand man spater darujeinagliches verweilen, gern haben,
wiinschen®® Im Brockhaus wird ,Wohnen“ als ,zusammenfassendzeichnung fiir
einen elementaren Bereich der Daseinsvorsorgeeul@4sifaltigkeit unter anderem unter
architektonisch-technischen, rechtlichen politisched wirtschaftlichen Gesichtspunkten
betrachtet wird®® verstanden.

Wahrend Wohnen sich als primares Grundbedirfniesejeden Menschen definieren
lasst, das befriedigt werden muss, um eine Gruedliy eine Lebensqualitdt zu
schaffen®’” werden Wohnbediirfnisse zu den sekundaren Bedsefmigezahlt, da sie
sozial vermittelt werden und von Faktoren wie dersBn selbst, dem Lebenszyklus, der
sozialen Schicht und dem sozialen Wandel abhangidi ®er Mensch zeichnet sich
durch seine Bedurfnisse nach Warme, Licht, Ruhehe8heit und Schutz, Bestandigkeit
und Vertrauen, Privatheit, Selbstdarstellung undziede Anerkennung sowie
Selbstverwirklichung und Selbstentfaltung aus,atfialle im Wohnen zu finden verm&.
Im Wohnen und der personlichen Gestaltung des Wereidhes kann sich der Mensch

% vgl. Rolf 1995, S. 87

% Rolf 1995, S. 100

% vgl. Flade 2006, S. 13

% Brockhaus 1999, S. 325
7vgl. Buchinger 1995, S. 30
% vgl. Pilloud 2004, S. 15
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selbst entfalten und auch ein Stick weit selbsitdien. Die eigenen vier Wande werden
immer mehr zum Spiegel der eigenen Personlichkeltaffenbaren dem Besucher einen
individuellen Lebensstil. Architektonische Merkmatiie Art der Wohnungseinrichtung
und die Verwendung des Baumaterials liefern Hineveiguf vermeintliche
Personlichkeitseigenschaften der Bewohner, dererbensstilie und &sthetischen
Vorlieben®®

Die erhthte Aufmerksamkeit, die Menschen dem eigefighause heutzutage widmen
und der damit einhergehende Ruckzug in die eigenatBphare — ein Trend der von
Soziologen als ,,Cocooning” bezeichnet wird — schaunch ein gesteigertes Interesse an
Wohnzeitschriften mit sich zu bringen, denn dagsairiftenformat boomt immer mefit.
War das Thema ,Wohnen und Einrichten“ lange Zailigkch Bestandteil bestehender
Frauenzeitschriften, wurde es Mitte der sechzigahrel als eigenstandiges
Zeitschriftenformat rund um das Thema Wohnen auggksgt’*

Wie gebaut und gewohnt wird, bestimmt auf der eiBeite die Baubranche, die fir die
Herstellung von Immobilien verantwortlich ist, unduf der anderen Seite die
Mdobelindustrie, die fur die in die Immobilie hineru stellenden Mdbel sorgt. Kataloge,
Werbeprospekte, Broschiren und Ratgeber-Blcherefiilvor, wie man wohnt bzw.
welche Schritte fur schones und behagliches Wohmawendig sind. Und auch die
Lektire von Zeitschriften mit ihren unterschiedéahwWohnungsstilen und -einrichtungen,
Mdobeln und Gebrauchsgegenstadnden wird als unteamad, mit Lerneffekt verbundene
Beschéftigung empfundéf. Das unermessliche Angebot von Wohn-Titeln am
deutschsprachigen Zeitschriftenmarkt weist aufreimehen Bedarf an Beratung beziiglich
der Themenbereiche Wohnen, Einrichten, Mdbel und noReren. Die
Themenschwerpunkte der Zeitschriften sind breit ebegy, wobei vor allem die
Konzentration der Titel in der themenbereichsundgadsn Kategorie grol} ist. Beispiele

des Osterreichischen sowie des deutschen Zeitsshmbrktes waren:

Osterreich:
- Besser WOHNEN (Besser WOHNEN Verlags GmbH.),

%9vgl. Cupchi/Ritterfeld/Levin 2003, zit. nach Flag@06
Ovgl. Vogel 2007, S. 59
vgl. Rolf 1995, S. 201
"2vgl. Flade 2006, S. 7f.
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- Schoner Wohnen Osterreich (Gruner + Jahr Verlagsdp$),
- H.O.M.E. (Ahead Medieberatungs GmbH),

Deutschland:
- Living at Home (Gruner + Jahr Verlagsges.mbH),
- Zuhause Wohnen (Jahreszeiten-Verlag GmbH),
- Architektur & Wohnen (Jahreszeiten-Verlag GmbH),
- Living & More (Living & More Verlag GmbH), etc.

Aber auch themenspezifische Formate, die sich iaehespeziellen Bereich des Wohnens
und Einrichtens spezialisieren (z.B. Haus, Dekomatund Raumgestaltung, einen

bestimmten Einrichtungsstil) beherrschen den Markt:

- Elle Decoration (ELLE Verlag GmbH)

- Hauser (Gruner + Jahr Verlagsges.mbH)

- Das Haus (Burda Community Network GmbH)
- Country (Jahreszeiten Verlag GmbH).

Osterreichischer Marktfuhrer unter den Wohnzeitifehr ist die ZeitschriftSchoner
Wohnen Osterreicliler Gruner + Jahr Verlagsges.mbH. Mit einer Reidteveon 4,5
Prozent schlagt es die Osterreichischen Magagesser WOHNENR,6 Prozent), welche
die einzige OAK geprifte Wohnzeitschrift in Ostéche darstellt, und die Zeitschrift
H.O.M.E (1,2 Prozent}? Das von Styria Multi Media eingestellte Maga¥ifohnen das
laut Media Analyse im Jahr 2008 noch eine Reicheveiin 2,1 Prozent erreichen konnte,
wurde Anfang des Jahres 2009 in einem viermaligithdrscheinenden Schwerpunktheft
des Luxus-, Mode und Beautymagazif¥va untergebracht Das Segment der
Osterreichischen Wohnzeitschriften ist im Verglemh Deutschland wesentlich kleiner.
Daher finden immer mehr gro3e deutsche, aber aunbera internationale
Wohnzeitschriften Eingang in die Regale des 6stdnischen Zeitschriftenhandels. Die
meisten Wohnzeitschriften bieten dem Leser nebemadaatlich erscheinenden Ausgabe
auch einen Internetauftritt an, der mit weitereppbi und Ratschlagen aufwartet und den
interessierten Usern durch entsprechende Foren dibefhemen Wohnen, Einrichten,

Bauen, Dekorieren einen personlichen Austausch etetbi Neben den typischen

vgl. Media Analyse 2008
" vgl. Coudenhove 2008
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Wohnzeitschriften verdéffentlicht die OsterreichisohOnline-PlattformWohnnetviermal
jahrlich dasWohnnet Journaimit Reportagen und Hintergrundinformationen unch de
jahrlich erscheinendewohnnet Guidenit Testberichten und Rankings, welche zusatzlich
zu dem bestehenden Online-Angeboten nitzliche mdtionen und Tipps anbieten. Mit
300.000 Besuchern und rund 3,5 Millionen Seitendafr monatlich z&hWohnnetlaut
OWA zu Osterreichs fiilhrender Internet-Plattform Bereich Bauen, Wohnen &

Renovierer?

Gemeinsam ist sowohl den themenbereichsumfassetsl@uch den themenspezifischen
Zeitschriftentiteln, dass sie dem Leser Orientigrurinspiration und Beratung in
Angelegenheiten des Wohnens versprechen. Nina @fidrenziert drei Gruppen im

Bereich der Wohnzeitschriften:

- Die ,Klassiker* bieten dem Leser einen ,ThemenmixsaWohn- und
Renovierungsvorschlagen, Wohn-Reportagen, Beitragen Gartengestaltung,
Reisetipps” und Kochrezepten an. Grob umfasst, élaed sich um Zeitschriften,
die sich mit der Materie ,Wohnen* und allen zum Weh dazugehdrigen
Themenbereichen beschaftigen. Hinsichtlich ihregises liegen sie in der
Mittelklasse.

- Die ,niedrigpreisigen, praxisorientierten“ Titeliedmit ,Tipps und Ideen, die sich
kostengiinstig und einfach realisieren lassen” adéma

- Die ,exklusiven und wenig praxisorientierten ,Lifgke-Titeln’ mit Akzenten auf
Kunst, Antiquitaten, gehobenem Lebensstil“. Die Eskitat der Zeitschriften

schlagt sich auch im Preis niedér.

Im Vergleich zu anderen Sl-Zeitschriften weist d#$ohnsegment eine geringe
Themendiversifikation auf. Dies ist einerseits d&raurickzufihren, dass Sub-Themen
wie ,Umbauen/Renovieren* oder ,Gartengestaltungfctiuselbststandige SI-Segmente
abgedeckt werden, aber auch, dass die Gruppe danettbereichsumfassenden
Wohnzeitschriften hinsichtlich der Titel-Bearbeigunund Titel-Ausrichtung derart

heterogen ist, dass unterschiedliche Zielgruppeesprochen werdeff.

'S Informationen beziehen sich auf die offizielle Hepage von Wohnnet:
www.wohnnet.agtStand: 2. Juni 2009

vgl. Rolf 1995, S. 201f.

"vgl. Rolf 1995, S. 200f.
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1.4 Die Sl-Zeitschrift auf dem dualen Zeitschriftemmarkt

Wie alle Presseunternehmen veraul3ern Zeitschréténmebe zwei Giter gleichzeitig und

agieren auf einem dualen Markt: dem Lesermarktdemd Werbemarkt.

Die Special Interest Zeitschrift als Informatiodster fir den Leser weist, dhnlich der
Zeitung, folgende Produkteigenschaften auf, diesigschrift nicht nur fir den Leser,

sondern auch fur die Werbetreibenden attraktiv mach

- Raumliche Mobilitat Die SI-Zeitschrift kann mit minimalem Aufwand gdem
gewulnschten Ort gelesen werden.

- Sachliche Mobilitdt Gut strukturierte  Gliederungsmerkmale und ein
Ubersichtliches Inhaltsverzeichnis erleichtern desser die Auswahl der zu
nutzenden Zeitschriftenteile.

- Zeitliche Mobilitat Der Leser kann Uber den Zeitraum und den zeghddmfang
der Nutzung der Zeitschrift selbst entscheiden] diei enthaltenen Informationen
zeitlich leicht gespeichert werden kénnen und wigllim Zeitablauf nicht an Wert
verlieren.

- Zeitliche Intensitat Da Lesen eine schnellere Informationsaufnahmebglioit,
bieten Sl-Zeitschriften pro Rezeptionszeit mehr oinfationsmaterial als
elektronische Medien an.

- Variierbarkeit Die Zeitschrift kann im GrélR3enumfang von Erscheigstag zu

Erscheinungstag geandert werd&n.

Sl-Zeitschriften sind in der Lage, zusatzlich zteih origindren medialen Produktangebot
wie Information, Bildung und Unterhaltung an die ske
Aufmerksamkeitswahrscheinlichkeiten  bzw. Verbregswahrscheinlichkeiten  far
Werbebotschaften an werbewillige Unternehmen, dé&ietgruppe sich mit den Lesern
der fraglichen Zeitschrift deckt, zu verkauférDank der thematischen Begrenztheit von
Sl-Zeitschriften und ihrer damit verbundenen inte@is Nutzung von Lesern mit
speziellen Interessen erhoht sich die Wahrnehmtiagse von Anzeigetf. Damit stellt
das redaktionelle Angebot von Sl-Zeitschriften edeales Werbeumfeld fir die

werbetreibende Wirtschaft dar, da sie in der Lage die Streuverluste anderer

8vgl. Heinrich 2001, S. 310ff.
¥ vgl. Ludwig 2007, S. 130f.
8vgl. Knippelmeyer 0.J., S. 2
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Massenmedien zu vermeiden. Aus diesem Grund isEdtstehung und der Erfolg der
Zeitschriftengattung Special Interest nicht zuleaef kommerzielle, werbestrategische
Griinde zuriickzufiihrett. Indem der Verkauf von Anzeigenplatzen Werbewilliggnen

einfachen, zielsicheren und kostengunstigeren Zygam klar umgrenzten Zielgruppe
Uber den Zeitschriftenproduzenten ermdéglicht, uad Medienproduzent selbst von den
zusatzlichen Werbe- und Anzeigenerldsen profitietin nicht kostendeckende

Verkaufspreiserldse aufzustocken, entsteht einedgp Win-Win-Situatiorf?

Wie alle Special Interest Zeitschriften prasentieseh auch Wohnzeitschriften auf einem
dualen Markt. Einerseits bieten sie dem Leser, weeits erwahnt, Orientierung
hinsichtlich der Themenbereiche ,Wohnen und Eirteoh an, andererseits versuchen sie
immer wieder den Bedurfnissen und Erwartungen demzefgenkunden
entgegenzukommen. Beide Markte sind fur den Erfdey Wohnzeitschriften von
enormer Relevanz. Vor allem fur die Einrichtungsiotee, aber auch fir andere
Unternehmen der Lifestyle-Branche, stellen Wohszéitiften ein wichtiger Werbetrager
dar, da zielgruppengenau auf die am Wohnen undchien interessierten Konsumenten
eingegangen werden kann und Streuverluste vermiederden koénnen. Durch
entsprechende Werbung im Anzeigenteil, aber audithdgezielte Malinahmen im
redaktionellen Teil bietet die Wohnzeitschrift demnrichtungsbranche eine praktische

Mdoglichkeit, auf Produkte und Dienstleistungen agifksam zu machen.

In den letzten Jahren hat der intermedidre Wettdewe beiden Markten erheblich
zugenommen. Die Entstehung neuer Fernsehsendeeineduniberschaubaren Anzahl
von privaten Radiostationen, aber auch die statk@adme von Publikumszeitschriften,
fuhren auf dem Lesermarkt zu einem standigen Kamptlie Kaufkraft und die Zeit ihrer
Nutzer. Im Anzeigengeschéaft wird der intermediaretidewerb noch deutlicher. Nicht
nur die Konkurrenz der Zeitschriften untereinandssndern vor allem jene zu den
elektronischen Medien ist stark ausgepragt. Dasaka&rn von Anzeigenkunden zu den
elektronischen Medien bedeutet fur die Zeitschmifsvar keinen absoluten Verlust an
Abnahmen, doch einen Verlust an Marktanteilen, wiah wiederum schlecht auf das

Anzeigengeschéft auswirki.

8 vgl. Rolf 1995, S. 234f.
8 vgl. Ludwig 2007, S. 130f.
8 vgl. Streng 1996, S. 54ff.
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Neben dem intermediaren Wettbewerb haben zahlreNbagrindungen auf dem
Zeitschriftenmarkt auch den intramediaren Wettbéwauf dem Lesermarkt verstarkt,
was vor allem zu Lasten der General Interest Zsitten ging und zu Gunsten der
hochspezialisierten Titel, die sich an einen gedeifinierten Kreis von Lesern wenden
und daher im Anzeigengeschaft gut vermarktet weréénnen. Im intramedidren
Wettbewerb im Anzeigenmarkt konkurrieren Speciatdest Zeitschriften vor allem mit

privaten Fernsehsendern beziiglich ihrer Funktien\érbetrage??

Die Beziehung des Lesermarktes und des Werbemadasesaltet sich als &aul3erst
komplex. Beide Méarkte stehen in wechselseitiger éxigigkeit zueinander, wie Hartmut

Kiock an folgendem Beispiel verdeutlicht:

Da die Anzeigeneinnahmen die Halfte bis zwei Dyitteanchmal sogar drei
Viertel der Gesamteinnahmen eines Presseunternehenesmachen, hangt das
wirtschaftliche Ergebnis eines Presse-Objektes\illegrend von seiner Stellung
im Anzeigenmarkt ab. Diese aber hangt wieder eptdend von dessen Stellung
im Lesermarkt ab. ,Marktgerichtet’ ist mithin das efken eines
Presssgunternehmens nur dann, wenn es sich auf Madete zugleichrichtet
[...]"

Ob ein Magazin fur den Werbemarkt attraktiv istndiaalso in erster Linie vom
Lesermarkt ab, da dieser dariber entscheidet, alb&&ezeigen Uberhaupt an den Leser
gelangen. Eine dem Werbetreibenden kostenoptioédebewirkung und eine enge
Leser-Blatt-Bindung sollen dabei zur BefriedungdeeiMarkte fihref®

Das Agieren auf zwei Markten birgt potentielle Gefn flur den Special Interest
Zeitschriftenjournalismus. Eine allzu grol3e Abh@hkgit von Anzeigenkunden spiegelt
sich im redaktionellen Teil und in den journalistisn Arbeitsroutinen wieder. Die fur Sl-
Zeitschriften typische stilistisch und quantitatigleichwertige Aufmachung der
Anzeigenteile gegeniber den redaktionellen Teiledffeet den Magazinen eine
durchgangige zweite LeseebéfieDie Gefahr der ,Werbung im redaktionellen Teil
verpackt wie einst die Soldaten im Trojanischenrd®fé®, wie Michael Haller die

Kopplung  zwischen redaktioneller  Berichterstattungund  Anzeigenauftrag

8vgl. ebenda, S. 58ff.

% Kiock 1971, S. 58f.

8 vgl. Kiock 1971, S. 58ff.

87vgl. Zimmermann/Schmeling 2005, S. 32
8 Haller 20054, S. 11
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(Schleichwerbung) treffend bezeichnet, erhdht diatiurch immens. Schleichwerbung ist
fur Horst Avenarius dann gegeben, wenn ,fur Med@rdumenten nicht ersichtlich ist,
dass sie es mit einer bezahlten — »erschlichenailerbebotschaft konfrontiert siné®.

Schleichwerbung widerspricht daher dem Prinzipldaren Trennung von Werbung und

Redaktion in den Medien.

1.5 Redaktionelle Arbeits- und Produktionsroutinenfur Sl-Zeitschriften

Der Special Interest Zeitschriftenjournalismus  wstbeidet sich  vom
Zeitungsjournalismus in besonderem Mal3e. Die Asbamittinen eines Redakteurs einer
Sl-Zeitschrift weichen aufgrund unterschiedlichezdBigungen und Anforderungen an
den Sl-Journalismus von denen eines Tageszeituwdalgsirs deutlich ab. Auf die
Besonderheiten journalistischer Arbeitsmethoden upPr@duktionsroutinen des SlI-
Zeitschriftenjournalismus wird unter Bezugnahme alieé Wohnzeitschrift néher

eingegangen.

1.5.1 Auswahl von Themen

Der Themen-Mix pragt das Erscheinungsbild eineZ&tschrift. Die Wahl der Themen
ist entscheidend fur den Erfolg eines Magazins. RBedaktion steht dabei eine Vielfalt
potentieller Themen zur Verfiugung, welche zwingensl Heft aufgenommen werden
missen (so genannte ,Muss-Themen*) oder aufgrundrtiééhten Chance, dass der Leser
an diesen interessiert sein kénnte, ins Heft auigenen werden sollen (so genannte
»90ll-Themen®). Je nach inhaltlicher Ausrichtunghe&s Magazins, ist es verpflichtend,
bestimmte Themen aufzunehmen von denen der Lesdormiationen und
Hintergrundberichterstattungen erwartet. Am Beisgimer Wohnzeitschrift zahlt das
Thema ,Nachhaltigkeit und Wohnen* aufgrund der ier dheutigen Gesellschaft
zunehmenden Umwelt- und Klimadiskussion als Musgs. Bericht Uber italienisches
Design ware hingegen ein mdgliches Soll-Thema,saa®erlich beim Leser auf Interesse
stof3t, aber nicht zwingend thematisiert werden miNsben den Muss- und Soll-Themen
existieren noch Zufallsthemen, die ohne besondardass ins Heft genommen werden.
Generell lasst sich jedoch feststellen, dass demEmauswahl in Zeitschriften auf Basis
intuitiver Entscheidungsfindung der Redakteure iigxfolgt und von deren Umfeld und

8 Avenarius 2005, S. 24
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Wahrnehmungsstruktur abhéngig $Wesentlich fiir Special Interest Zeitschriften sind
Themen, die dem Leser einen Nutzwert anbieten. r&ghle Umfragen der

Meinungsforschung beweisen, dass sich ganze 80 emroder Zeitungs- und

Zeitschriftenleser Informationen und Ratschlage tgezh der unterschiedlichsten

Themenbereiche wie Gesundheit und Medizin, Erndhridrlaub und Reise, Wohnen
und Einrichten, etc. erhoffen. Auch wenn Zeitungh@sem Trend immer mehr durch
konkrete Lebenshilfe in den klassischen Ressorthkmnmen, sind Servicethemen in
erster Linie Sache der Zeitschriftén.

Die Mitwirkung von Anzeigenkunden bezlglich der Temauswahl ist schon langst
keine Ausnahme mehr in Sl-ZeitschriftenredaktioneRedaktionell gestaltete

Unternehmensportrats und grof3flachige Produkt- ubidnstleistungsprasentationen

zugunsten eines Anzeigenkunden sind ublich.
1.5.2 Die journalistische Recherche

Immer wieder muss sieht sich der Journalismus neit Hritik einer mangelnden
Genauigkeit der Informationsbeschaffung bzw. einfghlenden Strategie der
Informationstberprifung konfrontiert. Vorwirfe einenangelnden Eigenleistung und
einer Instrumentalisierung durch die Offentlichkaibeit werden dabei latft.Das aus
dem Franzésischen stammende Wort ,Recherche” beidigoersetzt ,,Untersuchung® oder
auch ,Nachforschung®. Dieses Verstandnis von Redteerimpliziert die kritische
Reflexion von Verlautbarungen. Ziel jeder journiagishen Recherche ist das Aufdecken
von Zusammenhangen und Hintergrinden, die bei léisaticher Betrachtung verborgen
bleiben®® Michael Haller versteht unter Recherchieren ,ingenen Sinn ein Verfahren zur
Beschaffung und Beurteilung von Aussagen uber se@eschehen, die ohne dieses
Verfahren nicht preisgegeben, also nicht publik deir Im weiteren Sinne ist es ein
Verfahren zur Rekonstruktion erfahrbarer, d.h. lsthnwahrgenommener Wirklichkeit mit
den Mitteln der Spraché*

Zu Beginn eines jeden Rechercheprozesses stehtJalenalist vor dem Problem
geeignete und vor allem zuverlassige Quellen zdefin Eine professionelle Skepsis
gegenidber den Informationsquellen sollte dabei @eundhaltung eines jeden

% vgl. Menhard/Treede 2004, S. 93f.
L vgl. Wolff 2006, S. 248f.

92vgl. Haas 1999, S. 283

% vgl. Mast 2004, S. 203ff.

% Haller 2004, S. 246
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Medienschaffenden sein, da die meisten Informagjeber fir gewdohnlich im eigenen
Interesse handeln und versuchen, die Medien fier iwecke zu instrumentalisier&h.

Dem Journalisten stehen verschiedene Informatiaeiisouzur Verfiigung:

- Informanten und persodnliche Kontakte

- Archive

- Internet

- Messen, Kongresse, Vortrage, Seminare
- Kollegen

- Konkurrenzprodukte

- Nachrichtenagenturen

- Pressestellen und Presseagenttfen.

Dass ein qualitativ _hochwertiger Journalismus aiurfe efundierte Recherche nicht
verzichten kann, verdeutlicht das FachbM#&dium-Magazinmit seiner Definition von

Recherche:

.Recherche ist die Basis fur Berichterstattung jelgér Art und setzt umfassende
Informationen voraus. Eine Recherche hat unvorgingemen zu sein und darf
sich nicht mit einer einzigen Quelle zufrieden geblelealerweise wird die
eigene Beobachtung erganzt sowohl durch die Sunh&rchiv als auch durch
Interviews. Presse-Mitteilungen mussen Uberprifjaezt und im Zweifelsfall
verworfen werden, sonst verkommt der Journalisnausizem Verlautbarungs-
und PR-Instrument. Das Ziel der Recherche ist abekGenauigkeit der
Darstellung. Dazu sind die kompetentesten Quelleszaschopfen, auch wenn
sie nicht in das urspriingliche Konzept einer Gesfutei passen.®’

Meistens erschwert bzw. verhindert der hektischarnmlistenalltag, der wachsende
Kostendruck und die wachsende Aufgabenlast in detaRtionen, die Marginalisierung
der Recherche-Aufgabe und der Verlust des Handweenkesgriindliche Recherchetatigkeit
des Journalisteff. Auch wenn Journalisten in Befragungen immer widzigraupten, dass
fur sie das Recherchieren von gro3er Bedeutungzeggyt die Realitat ein Bild des

Journalisten, der in erster Linie Agenturmeldungerd Pressemitteilungen bearbeitet

% vgl. Mast 2004, S. 206

% vgl. Menhard/Treede 2004, S. 110ff.
" Leyendecker 2005, S. 95

B vgl. Fasel 2004, S. 94f.
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sowie Texte externer Mitarbeiter und Korrespondentedigiert und aufpoliert. Die
eigenstandige Informationsbeschaffung spielt déigie herausragende Roife.
Pressestellen von Unternehmen, Verbanden und iskest! Institutionen und beauftragte
Presseagenturen spielen bezliglich der Recherclee varhtige Rolle, indem sie auf
Anfragen der Journalisten Auskunft geben und nsittePressemitteilungen,
Pressekonferenzen auf Redaktionen zugehen. Taggiamgen Presseaussendungen in die
Redaktion, welche tber neue Produkte, Dienstleggnmund Marken informieren.

Vor allem dem SlI-Zeitschriftenjournalismus attestieviele Offentlichkeitsarbeiter einen
zunehmenden Verlautbarungsjournalismus, bei welckietm Journalisten ungeniert des
PR-Materials bedienen und dieses ohne Gegenreéheoder Redigatur in ihren
Magazinen abdruckefl® Dabei besitzen Sl-Zeitschriftenredakteure gegeniibe
Zeitungsredakteuren eigentlich den grof3en Vortkigs sie nicht dem steigenden Druck
der Aktualitat und des taglichen Redaktionsschlsaesgesetzt sind und Gber mehr Zeit
fir die Recherche verfiigéft:

1.5.3 Die Nachrichtenselektion

Die zunehmende Informationsflut an Pressemateridkllt s Special Interest

Zeitschriftenjournalisten und Redakteure vor dievserwiegende Entscheidung, welche
Meldungen und Informationen in die Berichterstagt@ufgenommen werden und welche
im Papierkorb landen. In der Forschungstraditiotzese sich drei Ansatze mit dem
Entscheidungsverhalten von Journalisten bezugkch\@&chrichtenselektion auseinander:

Die Gatekeeper-Forschung, die Nachrichtenwerttbaord die News-Bias Forschung.

1.5.3.1 Die Gatekeeper-Forschung

Im Mittelpunkt der Gatekeeper-Forschung steht dekte&r im Prozess der
Nachrichtenauswahl, der durch sein Handeln Selegtiotscheidungen trifft. Mogliche
Akteure waren dabei Personen (entweder als Indevidoder in der Gruppe) oder
Institutionen. Gatekeeper sind jene Journalistenad der Schnittstelle zwischen Ereignis
und Berichterstattung als ,Schleusenwarter dari@mescheiden, was berichtenswert ist.

Basis des Ansatzes bildet das behaviouralistiseeRSKonzept, bei welchem sich der

% vgl. Haller 2004, S. 17
10vgl. Fasel 2004, S. 54
191ygl. Menhard/Treede 2004, S. 109
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Stimulus (S) durch eine bestimmte Nachrichtengelbenggot. Analysiert wird dabei das
durch bestimmte psychische Personlichkeitsmerkmadier soziale Faktoren (O)

determinierte Selektionsverhalten (R) des Jourteai{$?

Das Konzept des Gatekeepers stammt urspringlichdem Sozialpsychologen Kurt
Lewin, der im Rahmen einer Feldtheorie wéahrend dageiten Weltkrieges die
Gewohnheiten nordamerikanischer Hausfrauen beinenshitteleinkauf untersuchte und
nach den Gesetzen der Entscheidungsfindung, wekbensmittel eingekauft werden und
wie Ernahrungsgewohnheiten geéandert werden konrfeagte. Das Konzept des
Gatekeepers dbertrug David Manning White und nabtim izahlreiche andere
Kommunikationswissenschaftler auf den Vorgang deach¥ichtenauswahl in einer

Zeitungsredaktion®®

Dazu analysierte er das Selektionsverhalten ewegeditors” einer Tageszeitung in einer
amerikanischen Kleinstadt, der die in die Redaktigelangten Agenturmeldungen
auswahlt, bearbeitet und weiterleitet. Im Zeitraamer Woche verglich David Manning
White anhand einer Input-Output-Analyse die Therrektur der Meldungen, die ,Mr.
Gates* auswahlte und weiterleitete, mit jenen, digch seine Entscheidung in den
Papierkorb landeten. Dadurch konnte ein erhebliclignfluss von subjektiven
Dispositionen und Einstellungen auf die Selektiotseheidung festgestellt werden.
Aussortiert wurden Meldungen, die zum Beispieltaigal oder uninteressant empfunden
wurden, einen schlechten Schreibstil aufwiesen ddeen propagandistische Tendenzen
attestiert wurden. Weiterentwicklungen des Gategedmsatzes erkannten neben den
individuellen Pradispositionen auch einen Einfluse genannter institutioneller
Faktoren, die sich durch das Eingebundensein demirndlisten in eine
»Nachrichtenburokratie* und durch den erheblichemflEsses von dem Journalisten
Ubergeordneten Personen (z.B. Chefredakteur, Hggbas) auf die Nachrichtengebung

erklaren lasset’”

192y/gl. Bannasch 2003, S. 28
193y/gl. Scholl/Weischenberg 1998, S. 39
1%4yv/gl. Burkart 2002, S. 276f.
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1.5.3.2 Die Nachrichtenwert-Theorie

Wahrend sich die Gatekeeper-Forschung mit den EBapatiten der Journalisten oder den
Einflussfaktoren der Medienorganisation beschéftagtzt die Nachrichtenwert-Theorie
bei den Medieninhalten an, von welchen auf die Seleskriterien der Journalisten
geschlossen wird. Im Mittelpunkt stehen dabei bastie Ereignismerkmale, sogenannte
»Nachrichtenfaktoreh die fiur die Auswahlentscheidung der Journalistenantwortlich
sind und damit den Grad der Veroffentlichungswikdiy den Nachrichtenwetrt eines
Geschehnisses bestimmen. Walter Lippmann, derPuablic Opiniorf (1992) davon
ausging, dass der Mensch nicht in der Lage seikdmplexe Realitat vollstandig zu
erfassen und somit auf ein vereinfachtes auf Stgrecaufgebautes Modell der Realitat
angewiesen sei, versteht unter Nachrichtenwerte, mdehr oder weniger intuitiven
Annahmen der Journalisten dariiber, was das jeweRigblikum interessiert, d.h. was
seine Aufmerksamkeit findet. Der europaischen T@dider Nachrichtenwert-Theorie
folgend, beschaftigte sich Einar Ostgaard mit desathen und Folgen von Verzerrungen
im internationalen  Nachrichtenfluss und kam zur darknis, dass die
Zeitungsberichterstattung insbesondere von den oFakt ,Vereinfachung® (einfache
Sachverhalte werden komplexeren vorgezogen bzw.plexare werden vereinfacht),
Lldentifikation“ (Nahe des Ereignisses, Status lbigter Personen, Personalisierung von
Nachrichten) und ,Sensationalismus” (Ungliucke, Hibtd, Klatsch) gepragt sei.
Galtung/Ruge griffen diesen Ansatz auf und ergtelleine Liste von zwolf
Nachrichtenfaktoren, welche waren:

- Frequenz

- Schwellefaktor

- Eindeutigkeit

- Bedeutsamkeit

- Konsonanz

- Uberraschung

- Kontinuitat

- Variation

- Bezug zu Elite-Nationen
- Bezug zu Elite-Personen

- Personalisierung
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- Negativismus

Winfried Schulz ergénzte diesen Nachrichtenfaktdfatalog wiederum um
entsprechende Faktoren und systematisierte undariiefiete ihn hinsichtlich seiner
Operationalisierbarkeit. Insgesamt unterschied8Nachrichtenfaktoren, denen er sechs

Dimensionen (Zeit, Ndhe, Status, Dynamik, Valedentifikation) zuordnet&®

Der Nachrichtenwerteines Ereignisses entscheidet dartber, ob eshbergwvert ist und
wie stark es von den Medien durch Platzierung, Wigpfand Aufmachung herausgestellt
wird.*®® Je mehr Faktoren auf ein Ereignis zutreffen, degréRer wird die
Wabhrscheinlichkeit, dass es Eingang in die Berrstidtung findet (Prinzip der
Additivitat). Falls ein Ereignis einzelne Faktorercht aufweist, missen andere Faktoren
umso stérker zutreffen (Prinzip der Komplement8ritém zur Nachricht zu werdéfy’

1.5.3.3 News Bias

Ahnlich der Gatekeeper-Forschung werden die Grifiidelie Nachrichtenauswahl beim
Akteur, also beim Journalisten, gesucht. StudienNdws-Bias-Forschung befassen sich
sowohl mit den Eigenschaften der Kommunikatoreraalsh mit den Medieninhalten, um
Aufschluss Uber Unausgewogenheiten in der Mediéctterstattung zu erlangeff Im
Rahmen experimenteller Studien, in welchen deréa®der Nachrichtenauswahl bzw. der
Berichterstattung simuliert wurde, konnte festgldstaverden, dass subjektive
Einstellungen einen wesentlichen Einfluss auf dasdchliche Nachrichtengebung
besitzen. Mittels Inhaltsanalyse in Kombination Béfragungen von Journalisten wurden
zwischen der politischen Tendenz der Berichterstgtiund den politischen Einstellungen
von Journalisten bzw. Herausgebern und Verlegesazimenhange hergestellt. Infolge
dieser Studien konnte in der Regel eine einseitige, jeweiligen redaktionellen Linie
folgende Nachrichtengebung festgestellt werden e divergente Beurteilung der

Kandidaten bzw. Konfliktgegenstande, die Gegenstimderichte wareff”

195 yv/gl. Kunczik/Zipfel 2005, S. 246f.

1% y/gl. Noelle-Neumann/Schulz/Wilke 2000, S. 330
197ygl. Wyss 2001, S. 274

198 y/gl. Kunczik/Zipfel 2005, S. 266

199yv/gl. Burkart 2002, S. 278
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1.5.4 Nutzwert- und Serviceleistungen in Sl-Zeitsaiften

Charakteristisch fiir Special Interest Zeitschriftsnder hohe Stellenwert der Ratgeber-
und Orientierungsfunktion. Neben der Vermittlungnvinformationen muss es das
vorrangige Ziel des Journalisten sein, dem Les#éelsiTipps, Ratschlagen und Hinweisen
einen hohen Nutzwert und Service hinsichtlich eispsziellen Interessensbereiches zu
vermitteln. Vor allem Special Interest Zeitschniftest ein hoher Nutzwertcharakter eigen.
Konzentrierten sich anfangs nur Frauen- und Jugetsthriften auf Lebens- und

Orientierungshilfe, fihrten die unterschiedlichst&i-Zeitschriften dieses Konzept

weiter!?

Wahrend  Zeitungsredaktionen vermehrt von  Service recen, ist in
Zeitschriftenredaktionen der Gebrauch des BegriNatzwert im Sinne von Lebenshilfe
fur den Leser gebrauchlich. Auch Begriffe wie Raggournalismus oder
Verbraucherjournalismus werden oft angewandt. Dg&sd allerdings ein wenig zu eng
gefasst' Wahrend Wolff als Sammelbegriff ,Servicejournalissti wahlt, verwendet
Andreas Eickelkamp ,Nutzwertjournalismus* fur dasgmte Gebiet und sieht im Service,
den in kurzen Formen prasentierten Nutzwertjousnalis''> Christoph Fasel
unterscheidet den Nutzwertjournalismus von andgremalistischen Darstellungsformen
durch ,seine dominierende Kommunikationsabsichte dien Rezipienten in einer
Handlungsabsicht unterstiitZt* Nutzwertjournalismus soll dem Rezipienten bei der
Umsetzung einer Handlungsabsicht, mit welcher engebnis erzielt werden soll,
behilflich sein. Die Themen im Nutzwertjournalismgied daher nie rein ereignisbezogen,
sondern vielmehr handlungs-, umsetzungs- und erg@ientiert. Nutzwertjournalismus

kann drei Funktionen haben:

- Hinweisfunktion Informationen, mit welchen sich der Rezipientbs&dtandig
weiter informieren kann (Bsp.: Angaben von AdresSaslefonnummern, etc.).

- Orientierungsfunktion Informationen, die Ubersicht bei der Anschaffuagn
Investitionsgitern, Entscheidungen mit langfristigduswirkungen oder bei

Entscheidungen mit grundlegender Bedeutung schaffen

H10yvgl. Haller/Eickelkamp 2007, S. 259
Hygl. Wolff 2006, S. 246

H2ygl. Haller/Eickelkamp 2007, S. 256
3 Fasel 2004, S. 16
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- RatgeberfunktionEmpfehlungen und Informationen, die der Rezipiemisetzen

bzw. anwenden kantt?

Das Prinzip des Nutzwert- oder Servicejournalismgsll am Beispiel des
Wohnjournalismus deutlich gemacht werden: Wohnebitien bieten einen hohen
Nutzwert, indem sie dem Leser Informationen Ubeéuelle Produkte und Dienstleistungen
des Bereiches ,Wohnen und Einrichten” bieten, dahl der Freizeitbeschaftigung, als
auch der Weiterbildung dienen konnen. Mit Tipps fWohnungseinrichtungen,
Anschaffungsratschlagen und Tests Uber Material Andehor, themenibergreifenden
Berichten tiber Gesundheit und Okologie, aber aech_dsung von Problemen liefern sie
dem Leser Beratung im Rahmen ihres Interessendgseb®ie bei Sl-Zeitschriften tblich,
informieren Wohnzeitschriften auf unterhaltende %€eiund bieten dem Publikum
Entspannung und Rekreation. Diese Verbindung vorefdaltung und Service durch
Informationen zu einem speziellen Interessensherb&schreiben Scholl/Weischenberg
als ,unterhaltenden Servicejournalismts* der insbesondere im Zeitschriftenbereich und
aber auch im privaten Horfunk angeboten wird. Dudels Aufzeigen neuer Trends und
Ideen wird auf eine Lifestyle-Komponente hingewresgie sowohl einen Ratgeber- und
Serviceanteil, als auch eine unterhaltsame Pré&samtdieser beinhaltet. Im Sinne dieses
journalistischen Berufsverstandnisses eines ,uaterhden Servicejournalismus” geht es
Zeitschriftenjournalisten um die Vermittlung vongttoven Idealen, von neuen Trends und
Ideen, um die Darbietung von Unterhaltung und Eamspng, der Présentation von
eigenen Ansichten sowie dem Angebot von Lebensfiilfelas Publikunt’® Das Konzept
der Wohnzeitschriften bzw. allgemein der Specitérest Zeitschriften lasst sich durchaus
mit dem Aspekt des ,unterhaltenden Servicejournalis’ und mit seinen Komponenten

Lifestyle, Service, Beratung sowie Unterhaltungdbesiben.

1.5.5 Darstellungs- und Préasentationsformen in Sl-&tschriften

Zeitschriftenredaktionen  setzen ein  breites  Spektruan  journalistischen
Darstellungsformen ein, da ein ausgewogenes undantanreiches Verhaltnis von
journalistischen Darstellungs- und Prasentatiomséor auf den Leser ansprechend und

unterhaltsam wirken und die Chance des Erfolgs dmrh Lesermarkt erhdhen. Das

H14ygl. Fasel 2004., S. 16
115 5choll/Weischenberg 1998, S. 168
118y/gl. Scholl/Weischenberg 1998., S. 168ff.
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unterschiedliche Leseverhalten von Zeitungs- undts&ariftenlesern und auch die
unterschiedlichen Inhalte erfordern eine spezidieisentation der Inhalte. Dem
Zeitschriftenleser stehen zwei Grundarten bei dektiire zur Verfligung: Entweder er
begnigt sich mit dem bloR3en Durchblattern, welawersersten Orientierung dient und bei
welchem lediglich ansprechende Uberschriften urideBizum Lesen animieren oder aber
er begibt sich in die tatsachliche Lesephase, lecher die Zeitschriften genau gelesen
wird. Ublich ist die Vermischung dieser beiden Gtarten'’ Da der Kauf einer

Zeitschrift meist zu Freizeitzwecken erfolgt, nimeith der Leser fur die Lektire mehr
Zeit. Diesem Leseverhalten kommt die Special IsteZeitschrift neben Kurzmeldungen,
mit zahlreichen tiefgreifenden und fachlichen Higtendberichterstattungen und
Reportagen entgegen. Der fir die Sl-Zeitschriftgpisthe Magazinstil erlaubt die

Anwendung von unterhaltenden Darstellungsformene ws das Feature oder der
Kommentar sind. Wortspiele in Uberschriften und $f@mnen sowie eine bildliche und
verspielte Lauftext-Sprache wecken dabei beim LeNeugier und fordern beim

Journalisten erhohte Kreativitdf

Im Sinne des vorhin erwahnten ,unterhaltenden S$ejournalismus® fungiert der
Journalist unter anderem auch als aktiver Ratgeleeninter Umstanden in das Leben des
Lesers eingreift'® Viele Darstellungsformen transportieren daher tiahr Informationen
fur den Lesern, sondern auch Service. Klassischengdistische Darstellungsformen
(Nachricht, Bericht, Interview, Portrat, Magazingeshte, Reportage, Erlebnisbericht,
Kolumne) werden aus diesem Grund meist durch siezienutzwertige
Prasentationsformen wie Infok&sten, kommentierdfazformen sowie weiterfihrenden
Hinweisen erganZ£® Vor allem Infokasten sind im modernen Zeitschrifegout nicht
mehr wegzudenken, da sie die Aufmerksamkeit desrkeauf sich ziehen und den Artikel

mit Zusatzinformationen erganzé&.

Neben der reinen Textlektire bieten Sl-Zeitschmifteine spezifische Art der
Themenaufbereitung, Darstellung und Prasentatioaliarfir den Leser einen praktischen
Nutzen leistet. Solche nutzwertjournalistischen sBndationsformen sind laut
Haller/Eickelkamp:

17vgl. Menhard/Treede 2004, S. 34f.
18ygl. ebenda., S. 107f.

19vgl. Fasel 2004, S. 57

120y/gl. Haller/Eickelkamp 2007, S. 260
12Lygl. Menhard/Treede 2004, S. 187
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- Detaillierte  Tabellen mit Ergebnissen vergleichender Waren- oder
Dienstleistungstests, die Testbedingungen und Bengskriterien benennen, um
dem Leser das Verstandnis fir das Zustandekommen Beurteilungen zu
erleichtern, und ein Preisurteil der Redaktion altém.

- Marktibersicht die dem Leser die wesentlichen Kriterien der Bateebung und
deren Relevanz transparent macht (Auswahl, Quéllanktabdeckung), und damit
die Akzeptanz und Glaubwitirdigkeit erhéht.

- Kaufberatung als Empfehlungsleistung der Redaktion auf Grupella
vergleichender Waren- und Dienstleistungstestsharkibersichten.

- Schritt-fir-Schritt-Anleitungen  im Sinne von Handlungs- und
Bedienungsanleitungen.

- Fragen und Antwortetkénnen als Redaktion auf Leserbriefe gestaltet degser
fragen, Experten antworten) und bauen dabei eife Id8&m Rezipienten auf.

- Regeln und Gebotaeesitzen einen starken imperativen Charakter.

- Weiterfuhrende Hinweisebieten dem Leser Post-/E-Mail-/Internet-Adressen,
Telefonnummern, etc. von beteiligten Akteuren, méa Auskunftsstellen oder
Experten an, damit sich dieser bei Interesse veeltdormationen aneignen kann.

- LexikonundEntscheidungsbaur€hecklistersowieTipps & Tricks(Kurzhinweise,

Kurzorientierung)*??

1.5.6 Produktinformationen und Produktvorstellungenin Sl-Zeitschriften

Die Auffassung, dass Konsumgiter lediglich Gegewséa werblicher und nicht
publizistischer Darstellung sind, ist falsch: ABegenstande des offentlichen Lebens
konnen Konsumguter sehr wohl potentielle Bericléttgsngsobjekte sein. Dass
Konsumproduktepotenzielle Gegenstadnde von Publikuminteressd, hat dabei Einfluss
auf die Auswahl und die Aussagen (Information, iKyiBeratung) von Medieninhalten.
Durch die Berichterstattung tber Produkte erhattenberichterstattenden Medien bzw.
Medienangebot®/arencharakteund zielgruppenbezogene werbliche Umfelder enésteh
Indem Konsumprodukte in die Berichterstattung anfgemen werden, liefern Medien
nachgefragte Inhalte und erbringen auf publiziegsEbene ihren Beitrag zur allgemeinen

Existenzsicherung des Mediums. Gleichzeitig scinafee eine werbliche Umwelt und

122y/gl. ebenda, S. 262f.
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leisten damit einen Beitrag zur 6konomischen Erg&cherung. So entsteht in doppelter

Hinsicht eine Win-Win-Situatioh®®

Bereits das bloRe Durchblattern von Sl-Zeitschmiftensbesondere Wohnzeitschriften,
offenbart einen popularen Umgang mit Konsumgutard Broduktinformationen in der
Berichterstattung. Wie Zielgruppenmedien sind sohithgenuin produktbezogen, doch ihr
Fokus auf einen speziellen Interessenbereich bmirg@duktinteressen von Seiten der
Zielgruppe mit sich. Im Vordergrund stehen der spézielle Interessen bezogene Nutzen
eines Produktes, die Produktanwendung sowie dispesthende Beratung. Neuheiten,
Trends, saisonale Aspekte und aktuelle konsumgagesme Diskurse spielen bei der
Auswahl der Themen eine groRe Rolle. Dabei sollettei® Produktinformationen
informelle sowie emotionale Publikumsbediirfnissiieeigt werden-*

Informationen Uber Konsumaguter finden sich tradiéitb im politischen, sportlichen und
kulturellen Umfeld sowie besonders auffallig in d&greichen Auto und Motorrad, Home-
Electronic, Mode, Kultur und Tourismd& Auch der Bereich des Wohnens eignet sich fiir
die Darstellung von Produkten, Dienstleistungen umdarken-Logos. Direkte
Kaufberatung, (vergleichende) Waren- und Diengtleigstests sind ebenso ublich, wie die
bloRe Prasentation von Produkten in Bild- und Textf Bei solchen
Produktvorstellungen handelt es sich entweder um Rlidsentation eines einzelnen
Produktes oder aber um jene beliebte Form der &eifsenbeitrdge, in denen bunt
gemischt die unterschiedlichsten Produkte — ofs@ad zu einem Gbergeordneten Thema —
prasentiert werden. Solche Beitrage unterbreitem deeser Kaufempfehlungen und
vermitteln die neusten Trends. Der anspruchsvokebkaucher zeichnet sich durch ein
hohes Interesse an Publikationen Uber gefragteugnisse und Leistungen sowie Uber
deren Qualitat aus, welchem Sl-Zeitschriften nakbmmen haben. Vor allem
Warentests, insbesondere vergleichende WarentestSinne einer informativen und
kritischen Berichterstattung schaffen Markttranspar und helfen dank einer

sachgerechten Beratung und Unterstiitzung bei gitiglichen Kaufentscheidurig’®

Produkt-PR?" als vielfach praktizierte PR-Aktivitat, nimmt vallem beziiglich der

Bekanntmachung neuer Produkte (Product Publicibgregrof3en Stellenwert bei Special

1Z3ygl. Szyszka 2004, S. 72

124ygl. ebenda, S. 73

125ygl. Dick 1997, S. 105

126y/gl. Fasel 2004, S. 134

127 N&heres zu Produkt-PR und Produkt Publizitét sileh Kapitel 2.4, S. 50
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Interest Zeitschriften ein. Eine wahre Flut vond3mmitteillungen tber Produktneuheiten,
oft flankiert von Anrufen, Vorankindigungen, Testpen und umfangreichen
Dokumentationen gelangen téglich in die Redaktionam Special Interest Zeitschriften.

Fur Journalisten sind dabei jene neuen ProdukteDiéastleistungen interessant, wenn

- die Produkte neu im Sinne einer echten Innovatiod. s

- die Produkte verbessert im Sinne einer Innovatiod. s

- die Produkte tber neue Zusatz-/Nebenleistungerigernt

- die bestehenden Produkte einem neuen Verwendungsziianen.

- die bestehenden Produkte ein Design- und/oder FunsktUpdate aufweisen.
- die Produkte im Trend liegen.

- die Produkte von saisonaler Bedeutung sind.

- ein Leistungserstellungsprozess zu wesentlichesgenen Neuerungen fuhrt.

- ein Leistungserstellungsprozess wesentliche, emoljeuerungen aufweist

In vielen Fallen, vor allem im Fall von reinen Pustlzorstellungen, wird bei der Auswabhl
und Produktion journalistischer Aussagen ulber Komgiter weniger auf eigene
Recherche, sondern auf das Pressematerial derligmmeHersteller zurickgegriffen, da
nur der Hersteller selbst Uber die grundlegendeddktmerkmale (Entwicklungsansatz,

technische Daten, anvisierter Nutzen und Zusatenjtzerichten kantf®

128y/gl. Dick 1997, S. 165ff.
129ygl. ebenda., S. 72
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2 Public Relations

2.1 Begriffserklarung PR™°

Eine wissenschaftliche Beschaftigung mit der PubRelations hat sich im

deutschsprachigen Raum relativ spat erst in den Bdleen etabliert. Grinde dafur sind
einerseits in der historischen Belastung der Komkationswissenschaften wahrend der
NS-Zeit zu finden, als Offentlichkeitsarbeit bzwR it Propaganda gleichgesetzt wurde,
und andererseits in den normativen Vorbehalten gy Formen der persuasiven
Kommunikation und der daraus resultierenden Fordgroach einem unabhangigen
Journalismus. Public Relations stand vor dem Probtler Abgrenzung von anderen

Formen der 6ffentlichen Kommunikation wie Jourmaliss, Werbung und Propaganda.

Der Begriff ,Public Relations” tauchte erstmals 288if und wurde vom amerikanischen
PR-Pionier Edwards L. Bernays verbreitet und gscledlftsfahig gemacht. Seitdem
entstanden aufgrund der enormen Entwicklung undangiteang des Berufsfeldes sowie
aufgrund dessen interdisziplinaren Charakters egtltie unterschiedliche Auffassungen
und eine kaum zu Uberblickende Anzahl von PR-Dédnen. Kommunikations-,

wirtschafts- und politikwissenschatftliche, orgatigassoziologische und

sozialpsychologische Anséatze vermitteln extrem nscteedliche Sichtweisen und

Zugénge zur PR*?

Nach Bentele werden PR-Definitionen nach der socageten Alltagsperspektiveder
Berufs- oder Berufsfeldperspektivand nach derwissenschaftlichen Perspektive
systematisiert: Definitionen der Alltagsperspektaigenen sich weder fir die Praxis noch
fur die Wissenschaft, da sie von Laien ohne speziiR-Kenntnisse verfasst werden und
mangelnde Sachkenntnisse, verkehrte Vorstellungesnkefinitionsgegenstandes sowie
Vorurteile zum  Ausdruck bringen. PR-Definitionen rde Berufs-  bzw.
Berufsfeldsperspektive nehmen PR-Praktiker vor,iltie beruflichen Erfahrungen in die
Definition einflieBen lassen. Diese Abhé&ngigkeitedfischer und individueller
professioneller Erfahrungen und die Abhangigkeg testorischen Kontextes fihren zu

einer Vielzahl von Definitionen und Beschreibungéie, nicht als allgemeingultig gelten

130 Die Begriffe PR und Offentlichkeitsarbeit werdendieser Arbeit synonym verwendet.
13Ly/gl. Jarren/Réttger 2008, S. 20
132y/gl. Fréhlich 2008, S. 95f.
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konnen. Wissenschatftliche Perspektiven sind hingege Allgemeingultigkeit zumindest
innerhalb eines bestimmten disziplinaren Rahmerts eines spezifischen historischen

Kontextes verpflichtet*®

Carl Hundshausen verwendete als erster im deutsSpeachraum den Begriff Public
Relations. In einentonderberichtfir die Deutsche Werbungnit dem Titel Public
Relations. Ein Reklamekongress fir Werbefachlesit@dnken in den USAlefinierte er
PR als ,Kunst, durch das gesprochene oder gedrii¢kte durch Handlungen oder durch
sichtbare Symbole fur die eigene Firma, deren Rdedwder Dienstleistungen eine

glinstige 6ffentliche Meinung zu schaffefi™

Im ,Handbuch der Public Relatiohdezeichnet Albert Oeckl PR als ,das bewusst
geplante und dauerhafte Bemuhen, gegenseitigestavidrss und Vertrauen in der

Offentlichkeit aufzubauen und zu pflegen. Das Wa@ffentlichkeitsarbeit als die

geeignetste deutsche Wortbildung flir Public Retetidriickt ein Dreifaches aus: Arbeit
in der Offentlichkeit, Arbeit fiir die OffentlichkeiArbeit mit der Offentlichkeit3°

1976 leitete Rex Harlow aus den damals 472 exgtaan Definitionen und deren
haufigsten vorkommenden und relevant erscheineBastandteilen folgende Definition

von PR ab:

»Public Relations ist eine eigenstandige Managerntaumtktion, die dazu dient
wechselseitige Kommunikationsverbindungen, Akzeptand Kooperation
zwischen einer Organisation und ihren Offentlickdei herzustellen und
aufrechtzuerhalten. Sie bezieht die Handhabung \Rmoblemen und
Streitfragen ein; sie unterstitzt das Management Bemihen, Uber die
offentliche Meinung informiert zu sein und auf siereagieren; sie definiert
die Verantwortung des Managements in ihrem Diensgegtiber dem
Offentlichen Interesse und verleint ihm Nachdrugte unterstitzt das
Management um mit dem Wandel Schritt halten zudtond ihn wirksam zu
nutzen; sie dient als Frihwarnsystem, um Trendsartizipieren; und sie
verwendet Forschung sowie gesunde und ethische Koikationstechniken
als ihre Hauptinstrumente®®°

133vgl. ebenda, S. 97ff.

134 Hundshausen 1937, zit. nach Kunczik 2002, S. 19

135 0eckl 1967, S. 15, zit. nach Kunczik 2002, S. 26

13 Harlow 1976, S. 36, zit. nach Ronneberger/Rih2190 29
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Eine andere gangige wissenschaftliche Definitiort,Anspruch auf Allgemeingultigkeit,
stammt von Barbara Baerns, die Offentlichkeitsardezw. Public Relations als
.Selbstdarstellung partikularer Interessen und iglen Wissens durch Information”
definiert, wobei als Mittel ,alle Techniken und Roen schriftlicher, muandlicher,
fotografischer, filmischer und audiovisueller Pualdtik sowie interpersonaler
Kommunikation denkbar* sintf’ Gemeint ist also die Summe aller Aktivitaten, die
darauf abzielen, die Offentlichkeit bzw. releva@rippen (sog.: ,Teiloffentlichkeiten*)
durch die Darstellung eigener Interessen zu bemisén, um diese letztlich irgendwann
auch durchsetzen zu kénneh.

Ronneberger/Ruhl konnten in ausgewdahlten PR-Defireh folgende Elemente

erkennen:

- LAllgemeines Verstandnis, Vertrauen und allgemeiB8gmpathie schaffen,
herbeiflhren, entwickeln;

- Verstandnis, Vertrauen und Sympathie fur eine tmeste Organisation, ein
System in seinen Umwelten im selben Sinne aufbawtablieren,
organisatorisch verandern, institutionalisierenclsern;

- Vertrauen und Sympathie dauerhaft im selben Sinrmlten, fortsetzen,
verbessern, starken, vermehren;

- Kommunikation mit anderen Organisationen, Systen@@mppen begrinden,
schaffen, pflegen, dauerhaft erhalten;

- Beziehungen zu anderen Organisationen, Systemenpp@&n begriinden,
schaffen, pflegen, dauerhaft erhalten;

- eigene Interessen im Inneren der Organisation, &gstems, der Gruppe
artikulieren, kontinuierlich pflegen;

- oOffentliche Meinung im eigenen Interesse der Orggtion beeinflussen;

- Verstandigung, Korrelation, Zusammenwirken mit aadelnteressenten zum
Zwecke der Produktion, der Kooperation anstreben;

- durch Verstandigung und Korrelation das allgemeiagentliche Interesse
fordern;

- durch Verstandigung und Korrelation die Existene eigenen Organisation und
ihre Entwicklung fordern 3

2.2 Ansatze der PR

Innerhalb der wissenschaftlichen Perspektive lass@hm unterschiedliche Ansatze
unterscheiden. Horst Avenarius beschreibt drei Bim&me, auf die sich eine PR-

Definition beziehen soll:

13" Baerns 1991, S. 16
138 y/gl. Kunczik 2002, S. 30
139 Ronneberger/Riihl 1992, S. 32
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- Dass es sich bei der PR um einen elementaren Korkatiomstyp handelt,

- dass es von ,Organisationen“ gegenuber Offentlitbkeeingesetzt wird — von
Einzelpersonen (Stars) bis zu Weltinstitutioneolfgl players) und

- dass diese PR-Kommunikation gesellschaftliche Rsezeund Weltbilder

beeinflusst.

Wahrend er selbst auf das erste Phanomen abzidltvan einem ,kommunikativen
Ansatz spricht, weist er mit dem zweiten und deiittasir Phdnomen auf zwei zentrale
Richtungen der PR-Wissenschaft hin: Auf den ,Orgationstheoretischen Ansatz* und
auf den ,Gesellschaftsorientierten AnsatZ®.

Weiters existiert noch das ,MarketingtheoretischHe-\Rerstandnis”, welches fur diese
Arbeit von besonderer Bedeutung ist. Diese AnséitzeSichtweisen der Public Relations
werden in der Literatur teils mit alternativen Bffgn erklart, die jedoch von der

Bedeutung her den oben erwahnten ahnlich sind. ttenRenck unterscheidet:

- das funktionale PR-Verstandnis, in welchem die Fonkder Offentlichkeitsarbeit
fur ein Unternehmen im Mittelpunkt steht.

- das gesellschaftsorientierte PR-Verstandnis, das ch si aus
kommunikationswissenschaftlicher Sicht auf eine $@nsfindung durch den
Prozess der Herstellung von Offentlichkeit und besiebswirtschaftlicher Sicht
auf das gesellschaftspolitische Verantwortungsbeigsasm von Unternehmen
konzentriert.

- das absatzorientierte PR-Verstandnis, welches t@beh nach Vertrauen und
Verstandnis fur das PR-treibende Unternehmen in Oéfentlichkeit zum
Mittelpunkt hat***

2.2.1 Organisationstheoretischer Ansatz
Das primére Erkenntnisinteresse des organisatiangeaen Ansatzes bezieht sich auf

den organisationspolitischen Handlungsbedarf, dem#tels PR-Aktivitaten zu regeln
gilt. Die Funktion, die angestrebten (Nutzen-)Zielend die zu erfillenden

140ygl. Avenarius 2000, S. 47f.
141ygl. Rinck 2001, S. 24ff.
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Leistungsanspriche der PR-Aktivitaten fur eine @iggtion stehen im Vordergrund.
Daran kniipfen sich operative Aufgaben(-feld&f).

Ein vom amerikanischen Managementverstandnis gepragganisationstheoretischer
PR-Ansatz stellt jener von Grunig/Hunt dar, deréxBefinition zwar als elaboriert gilt,
aber noch keinen Theorienstatus in Anspruch netiaen:

~Public relations is the management of communiaadi®oetween an organization
and its publics.*3

Auf diese allgemein gehaltene Definition bezogestpbt Marco Dick die Einbeziehung
von speziellen Auspragungen der PR wie etwa Mediat®ns oder Publicity und das
Fehlen einer notwendigen Grenzziehung zur WerBtthdin Kritikpunkt bzw. eine
Problematik der organisationsbezogenen PR-Theoriegt bei der exklusiven
Orientierung an Wirtschaftsunternehmen und der taembundenen Ausblendung von
Non-Profit-OrganisationeH'’

2.2.1.1 Vier Modelle von Grunig und Hunt

Grunig/Hunt entwickelten eine vier Modelle umfasderPR-Typologie, bei welcher die
einzelnen Modelle fir jeweils ungleich gewichtetee® und Zielvorstellungen
unterschiedlicher Organisationen und fiir deren kamikatives Verhalten stehéff Zu

unterscheiden sind die einseitigen Modelle Pullicit(Propaganda) und
Informationstatigkeit (Mitteilung, Verlautbarung)das Modell einer zweiseitigen
asymmetrischen Kommunikation der Uberzeugungsarbeitwelcher Offentlichkeit
argumentativ und letztlich persuasiv bedient wimt udas Modell einer zweiseitigen
symmetrischen Kommunikation des Dialogs, das vorchaelseitigem Verstandnis,

Austausch und Vorteilen fiir beide Seiten gekenmreitist™*’

Keines dieser Modelle wird ausschliel3lich angewandelmehr werden mehrere

miteinander kombiniert (,mixed-motive models”). Atslich ist ihnen eigen, dass sie

12y/gl. Szyszka 2008a, S. 161
13vgl. Grunig/Hunt 1984, S. 6
144y/gl. Dick 1997, S. 51f.
15ygl. Faulstich 2000, S. 34
18y/gl. Dick 1997, S. 102
147ygl. Faulstich 2000, S. 29f.
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weder ausschlielllich zu bestimmten Organisatioestypnoch zu bestimmten
organisationsinternen Kulturen oder PR-Problemdner&a Dennoch existieren diese vier

Modelle als unterschiedliche Formen von Kommunikatprozesset®

o Press ) ] Two-Way Two-Way
Characteristic o Public Information ] )
Agentry/Publicity Asymmetric Symmetric
Dissemination of Scientific Mutual
Purpose Propaganda ) ) ) )
information persuasion understanding
Nature of One-way; complete | One-way; truth Two-way; Two-way; balanced

Communication

truth not essential

important

imbalanced effects

effects

Communication

Source— Rec.

Source~ Rec.

Source— Rec.

Group— Group

-
Model —
Feedback
Formative; Formative;

Nature of Research

Little; ,counting

Little; readability,

evaluative of

evaluative of

house* readership ) ]
attitudes understanding
Leading Historical Bernays, educators,
) P.T. Barnum Ivy Lee Edward L. Bernays )
Figures professional leaders
Government,
Where Practiced Sports, theatre, nonprofit Competitive Regulated business;
Today product promotion associations, business; agencies | agencies
business
Estimated
Percentage of
15% 50 % 20 % 15%

Organizations
Practicing Today

Abb. 1: Characteristics for Four Models of Public Relag§®

Das einfachste, aber auch umstrittenste Modeljeis¢s derPublicity. Es handelt sich
dabei um eine Einwegkommunikation vom Absender Empfanger. Um das priméare
Ziel einer positiven Reaktion in Form von Kauf- wAthhlakten zu erreichen, werden von
beiden Seiten Einseitigkeiten und halbe Wahrhedtiereptiert. Publicity kann mit dem
eingebirgerten Begriff der Propaganda gleich gesetrden. Auch wenn Publicity als
reines Werbemittel angesehen wird, Gdbernimmt dess$s als neutrale Instanz die Rolle
des Mittlers fur Publicitybotschaften, die selbdteil die Weitergabe der Botschaften
entscheiden kann. Publicity wird fiir Personen, Bkogl Marken und Ideen betrieb&f.

Das zweite PR-Modell ddnformationstéatigkeit wird wie das Publicity-Modell durch

148y/gl. Avenarius 2000, S. 85f.
149 Eigene Darstellung nach Grunig/Hunt 1984, S. 22
1%0vgl. Avenarius 2000, S. 86
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die einseitige Ausrichtung vom Sender zum Empfarmpstimmt. Bezweckt wird aber
keine Reaktion des Empfangers, sondern das gruidbét Informiertsein Uber einen
konkreten Sachverhdlt! Das dritte Modell der asymmetrisché&iberzeugungsarbeit

wird von Grunig auch als ,asymmetrische Zwei-WegiKounikation“ beschrieben.

Obwohl ein wechselseitiger Prozess zwischen denmanfasser und dem Rezipienten
unterstellt werden kann, geht die kommunikativeidtive definitiv vom Veranlasser
aus™>? Das Dialog-Modell zeichnet sich dadurch aus, dass Organisatioin eine

symmetrische Wechselbeziehung mit ihren Teiloffenkieiten treten, um Verstandigung
und Einverstandnis herbeizufiihren. Die haufige @H#g des Modells in der Literatur
und von PR-Praktikern soll aber nicht auf die tetéghe Nicht-Existenz in der Realitat

hinwegtauscheft?

2.2.2 Gesellschaftsorientierter Ansatz

Den Vertretern gesellschaftstheoretischer Anséatzte die organisationstheoretische
Sichtweise zu eng gefasst. Sie beziehen sich n@iit Organisationen und
Wirtschaftsunternehmen, sondern auf die Bedeutueg PR fir die ganzheitliche
Gesellschaft. Auch hier existieren Ansétze, die déeorienstatus noch nicht erreicht
haben. Das primére Erkenntnisinteresse der gelsaftsbezogenen PR-Ansatze richtet
sich auf den gegenseitigen Nutzen von PR-Aktivitdte die Gesamtgesellschaft. Dabei
werden die Funktionen und die Folgen dieser Akiteih fur die Gesellschaft

hervorgehoben*

Als mal3gebend fir den gesellschaftstheoretischesatangelten die Werke von Franz
Ronneberger, der in Lggitimation durch Informationvon einem pluralistischen
Gesellschaftskonzept ausgeht und nach der Legibmaton PR fragt. Gesellschaft
besteht aus einer Vielzahl von Teiloffentlichkejtém denen sich vielfaltige Interessen
artikulieren, die offentlich kommuniziert werden ssén. Nur durch Information kann in
modernen Gesellschaften Integration, d.h. ein Kasisein Gemeinwohl hergestellt
werden. PR Ubernimmt die Funktion der offentlichieteressensdarstellung und die

Aufgabe der Integration hochkomplexer Gesellschafteauf Basis eines

31y/gl. Dick 1997, S. 105
132y/gl. Avenarius 2000, S. 88f.
133y/gl. ebenda, S. 90f.

1% yvgl. Szyszka 2008a, S. 161
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Minimalkonsenses. Damit erscheint PR als ein karister Faktor einer demokratischen
Gesellschaft®

Im Mittelpunkt der Theorie der Public Relations vdtonneberger/Rihl steht ein
multidisziplinarer Ansatz, der die Bereiche Komnkationswissenschatft, Soziologie und
Sozialpsychologie, Wirtschaftswissenschaften, isshdere die Marketing-Theorie,
Politikwissenschaft sowie Linguistik und Rhetorikniasst. Ronneberger/Rihl begreifen
die gesellschaftliche Wirkungsabsicht der PR in S&rkung des Gemeinwohls und des
sozialen Vertrauens in der Offentlichkeit sowielar Integration von Partikularinteressen.
Die explizit genannte Funktion liegt dabei in deerstellung und Bereitstellung von
durchsetzungsfahigen Them®f.Besonders auffallend an dieser PR-Definition ist d

nahezu identische Funktionsbestimmung der PR métrjdes Journalismus.

2.2.3 Marketingorientiertes PR-Verstandnis

Sowohl die européische als auch die amerikanisaftevieklung der Public Relations
wurde meist im Rahmen der jungeren WirtschaftsgeBtd gesehen. Dies lasst sich unter
anderem durch den wirtschaftlichen Aufschwung d#er@ahre erklaren, welcher Public
Relations zum Zwecke der politischen Systemvegeiay Uberflissig werden liel3 und
eine Konzentration auf Verkaufsférderungsmal3nahmigtels Publicity mit sich brachte.
Angesichts dieses neuen Aufgabenbereiches konriikcHRelation organisatorisch dem
Marketing untergeordnet werdéH. Wahrend der betriebswirtschaftliche Ansatz von
einigen Autoren nicht als eigenstandiger Ansatzeiiie Wissenschaft der Offentlichkeit
akzeptiert wird®® und die marktorientierte Perspektive oft als ,leqgt getadelt wird,
positionieren wiederum zahlreiche Praktiker entgeder Lehrmeinung, dass PR rein
unternehmenspolitischer Natur sei, PR im Absatitieré® Da aber von Seiten der
Unternehmenspolitik die traditionelle Zuordnung deublic Relations zum Marketing
bisher kaum hinterfragt wurde, kann nur von ein®R-Verstandnis innerhalb des

Marketings nicht aber von einem marketingtheoretischen Angasprochen werdéf®

135v/gl. Kunczik 2002, S. 203ff.; Vgl. Faulstich 2008, 35

1%6y/gl. Ronneberger/Riihl 1992, S. 252

157vgl. Dick 1997, S. 30ff.

158 \Werner Faulstich sieht den betriebswirtschaftlicAmsatz lediglich als Spezialfall des
organisationstheoretischen Ansatzes an, der UnaleMarkt bzw. Zielgruppe definiert. (Vgl. Fauldtic
2000, S. 56)

159vgl. Dick 1997, S. 73f.

1%0yvgl. Szyszka 2008b, S. 241
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Aus dem Blickwinkel der Unternehmen stellt Publicel®ions ein wesentliches
Kommunikationsmittel zur Unterstitzung der Markgtrbeit dar. Immer lauter wird der
Ruf nach einer marktorientierten Offentlichkeitsarb&it die zur Starkung der
Unternehmen fihren soll, indem ein positives Vdrhglzu unterschiedlichsten Gruppen
der Offentlichkeit, die aktuell oder potentiell dieteressen des Unternehmens beriihren,
aufgebaut wird. Die Organisation vomarketingbezogenen Gruppsall dabei direkt zur

Starkung der Unternehmen selbst, deren Produkteénnuages fiihren®*

Die so genannte feindliche Ubernahme des Marketilugsh die PR vollzog sich in den
sechziger Jahren. Von Seiten des Marketings wirdARRit als Werbung angesehen, die
mit anderen Mitteln und auf anderen Wegen umgesatzt Ziel dieses Verstandnisses
von PR ist es, aus der Platzierung von Produktmédionen im redaktionellen Teil der
Medien, marktlichen und damit betriebswirtschalfftta Nutzen zu ziehen. Ein
,Einbrechen“ in die Presse soll Waren und Dienstigigen Publizitét verschaffefi?

Die gangigsten PR-Definitionen stammen von Heribetfert und Manfred Bruhn. Laut
Meffert kennzeichnet PR-Arbeit

,die planmaRig zu gestaltende Beziehung zwischenUsernehmung und den
verschiedenen Teiloffentlichkeiten (zum Beispieidém, Aktionaren, Lieferanten,
Arbeitnehmer, Institutionen, Staat) mit dem Ziedj diesen Teiloffentlichkeiten

Vertrauen und Verstandnis zu gewinnen beziehungsvaeifzubauen'®?

Bruhn definiert PR folgendermal3en:

,Public Relations (Offentlichkeitsarbeit) als Kommikationsinstrument beinhaltet
die Planung, Organisation, Durchfihrung sowie Katigr aller Aktivitdten eines
Unternehmens, um bei ausgewahlten Zielgruppen r(extend intern) um
Verstandnis und Vertrauen zu werben und damit dieeleZ der
Unternehmenskommunikation zu erreiché#.“

Marktorientierte PR schliel3t gesellschaftspolitessé?R nicht aus, vielmehr stellt sie eine
notwendige Voraussetzung fur marktorientierte Rulielations dar, denn um eine

langfristige Existenzsicherung zu gewabhrleisterghtsisich ein Unternehmen dazu

81y/gl. Kotler/Bliemel 2001, S. 1003
182y/gl. Korte 1997: 43ff.

183 Meffert 1998, S. 704

%4 Bruhn 1997, S. 545
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gezwungen gesellschaftliche Verantwortung zu véemit Aus diesem Grund schafft
gesellschaftspolitische PR die emotionale Grundfégenarketingorientierte PE>

Diese Arbeit wird sich im Folgenden auf ein Markgbrientiertes PR-Verstandnis
beziehen, da der wirtschaftliche Nutzen, den PRdemtPlatzierung von PR-Informationen
und Produktinformationen im redaktionellen Teil v@pecial Interest Zeitschriften
verfolgen kann, unter anderem Erkenntnisinteresssed Arbeit ist. Die Verotffentlichung
von Konsumagttern und Produktinformationen in Wolitszariften erfolgt durchaus aus

einem fur die Unternehmen absatzpolitischen Inseres

2.3 Ziele und Aufgaben der PR

Vier Grundfunktionen, im Sinne von komplexen Aufgabder Public Relations als
zentrales Kommunikationsinstrument der Unternehpaitgk konnen genannt werden,

denen Ronneberger/Rihl die unterschiedlichstemgR&iten zuordnen:

- Konzeption Sammeln und Aufbereiten von Informationen; Bedibacg der
Medien; Analyse der auftraggebenden Organisati@uri®ilung der Problemlage
maoglicher Konfliktsituationen; Entwicklung von PRe&egien und PR-
Maflinahmen; etc.

- Redaktion Aufbereitung und Umsetzung von Informationen Xeitergabe an
Massenmedien; Verfassen von Presseinformationen Wmedtung von
Pressekonferenzen; Organisation von Veranstaltundéerstellung eigener
Medien; etc.

- Kontakt Gesprache mit Journalisten und Reprasentantea&senmedien, etc.

- Organisation Budgetierung, Finanzkontrolle, Disposition undring; et¢®®

Hinsichtlich der produktbezogenen Ziele einer M#énrgorientierten Public Relations

nennen Kotler/Bliemel nachstehende:

15vgl. Dick 1997, S. 67
18vgl. Ronneberger/Riihl 1992, S. 54
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- Bekanntheiaufbauen PR ermdglicht die Bekanntmachung eines Produkiesy
Dienstleistung, einer Person, einer Organisatiomr oginer ldee, durch die
Veroffentlichung einer Mitteilung in den Medien.

- Glaubwurdigkeit und Vertrauen aufbauenindem eine PR in einem
journalistischen Kontext dargeboten wird, kann diaubwirdigkeit einer
Botschaft der PR erhoht werden.

- AuBendienst und Handel motivierdder Auf3endienst und Handel kann durch PR
motiviert werden, da Mitteilungen Uber ein neuesodBkt vor seiner
Markteinfihrung dem Aul3endienst den Verkauf antdandel erleichtern.

- Kosten der Absatzforderung niedrig hattdPR ist glnstiger als Direktwerbung
und Medienwerbung. Je kleiner das Absatzforderwndgdt des Unternehmens
ist, desto mehr spricht fir den Einsatz von PR, den Bewusstseinsanteil des

Unternehmens bei der Zielgruppe zu erhotén.

Eine Gleichsetzung der ,Marketing-PR* mit dem B&gRublicity wére zu weit gefasst,
denn tatséchlich gehen die Aufgaben einer Marketiegtierten PR Uber jene der

Publicity hinaus:

- Die Einfuhrung neuer Produkte unterstttzen.

- Die Repositionierung eines reifen Produkts untézstil

- Das Interesse an einer Produktkategorie wecken.

- Bestimmte Zielgruppen beeinflussen.

- Produkte verteidigen, die in der Offentlichkeit &urftik gestoRen sind.

- Das Unternehmensimage so aufzubauen, dass esasitiv puf die Produkte des

Unternehmens auswirkt®

Als primare Aufgabe marktorientierter Public Redas sieht Marco Dick, die

.proaktive Vermittlung glaubwirdiger Botschaftenduiorstellungsinhalte [...]
mit dem Ziel, bei relevanten Teil6ffentlichkeitenduZielgruppen positive
Unternehmens- und Produktimages aufzubauen resrhalten. %

167vgl. Kotler/Bliemel 2001, S. 1007
18 y/gl. ebenda, S. 1003
®Dick 1997, S. 74
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Dieses Ziel kann auf zwei unterschiedliche Artergasetzt werden. Entweder mittels der
~Produkt-PR" oder mittels ,Produkt-Publicity*.

2.4 Produkt-PR und Produkt-Publicity

UnterProdukt-PR versteht Marco Dick ,geplante kommunikative Akiien®,

,um Zielgruppen (Tiefestrategie) und Teiltffentkeliten (Breitenstrategie) tber
das grundsatzliche Bestehen, vorhandene Nutzeriadéesowie weitere Aspekte
ideeller und/oder geldwerter Guter (Produkte, Prkthgruppen oder
Dienstleistungen) via Medien und/oder weitere Mitidu informieren.*’°

Die Kommunikation materieller und/oder ideeller \ftéevon Gutern steht im Vordergrund
der Produkt-PR. Sie verfolgt die ,unbezahlte undigmierte Publizitatsleistung™ in
Massenmedien, um Kunden auf sich aufmerksam zu enmacimd Glaubwirdigkeit
beziiglich des Leistungsangebotes herzustéffeDabei will Produkt-PR einerseits
Einfluss auf dasmarktliche Umfeldnehmen, um positiv auf sich und Leistungen
aufmerksam Zu machen und schlussendlich mittelbare
Entscheidungsverhaltenséanderungen zu erreicherer@rseits will sie beimotentiellen
Konsumenten durch Information und allgemeiner Risikoabsicheruneine

Verhaltenssicherheit herbeifiihren, um die Kaufdrgtung zu beeinflusséi’

Zur Zielverwirklichung stehen der Produkt-PR dieekalRnahmen (z.B. Imageanzeigen,
Imagespots, Druckschriften und Produktgestaltungd wmittelbare Malinahmen (z.B.
Medienarbeit, Product Placement, Sponsoring-Aldten) zur Verfigung. Inhaltlich

lassen sich zwei Hauptrichtungen unterscheiden:

- Message Placemend.h. die ,kommunikative Vermittlung sekundarenit dem
,Produkt’ und/oder dessen Erstellungsprozess zusarthémgender Sachverhalte
und Nutzenaspekte®;

- Produkt-Publicity d.h. ~-mehrheitlich reine Produkt-

/Dienstleistungsinformationert”?

10 apenda, S. 94f.

M Hill/Rieser 1993, S. 416
2ygl. Hill/Rieser 1993, S. 416
13vgl. Szyszka 2008b, S. 94f.
174 Dick 1997, S. 95
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Unter Produkt-Publicity werden extrem marktlich ausgerichtete MalinamerPdzatukt-
PR verstandel> Hill/Rieser definieren sie als

,alle MaBnahmen, mit denen in der Offentlichkeih giositives Bild tber die
Gesamtheit der Marktleistungen bzw. Uber ein bestes Produkt, eine
Dienstleistung oder eine Marke erzeugt werd&f."

Produkt-PR soll also Produkt-Publizitat schaffenpb@i weniger der unmittelbare
Absatzerfolg, sondern vielmehr eine gunstige Baessting des Unternehmensumfeldes

und die Schaffung von Grundlagen fiir erfolgreicirezEImalinahmen angestrebt wifd.

Konkret lassen sich mit Produkt-Publicity alle retilanell gestalteten Beitrage Uber
konkrete Produkte beschreiben. Hinsichtlich ihreiirkhgsleistung erscheinen sie
glaubwirdiger als Anzeigen, da diese lediglich Megen des Auftragsgebers
widerspiegeln. Im Rahmen eines redaktionellen Bggr kann eine dritte, von den
Unternehmen und Adressaten unabhangige Positiogemimmen werden. Die
akquisitorische Absicht bleibt verborgéh was der Produkt-Publicity einen umstrittenen
Ruf beschert. Produkt-Publizitat lasst die Grenzam (Schleich-)Werbung immer
flieRender werden. Unter dem Deckmantel von PR Qffintlichkeitsarbeit werden
Konsumenten und Zeitschriftenleser irregefuhrt, Réawerbung im Fernsehen
untergebracht und Journalisten korrumptétt.Vor allem in Lifestyle-Magazinen
begegnen einem haufig so genannte entgeltliche ekiolseiten oder
Préasentationsinserate (friher PR-Seiten), auf welcahlreiche PR-Anzeigen Uber die
unterschiedlichsten Produkte und Unternehmen intmen’®® Franz M. Bogner sieht
Produktinformationen im redaktionellen Teil dans kgitim an, wenn sie mit klassischen
PR-Instrumenten (z.B. Pressekonferenzen, Pressdummgen) in die Redaktionen
transportiert werden. Dem Journalisten obliegt sadaie Aufgabe zwischen einer
neutralen Grundsatzinformation und den VersuchenereiSchleichwerbung zu

unterscheidefi®?

5vgl. Dick 1997, S. 111

0 Hill/Rieser 1993, S. 415
Y7yvgl. ebenda, S. 415f.

18 y/gl. Fischer 1991, S. 11
179yvgl. Bogner 1999, S. 250
180y/gl. Dick 1997, S. 111
81y/gl. Bogner 1999, S. 288f.
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Generell kann die Produkt-PR funktional im Markgtipositioniert werden. Aufgrund
ihrer marktlichen und damit auch ihrer gesellsdi@daen Ausrichtung gilt sie dennoch als
PR-Arbeit'®

2.5 Medien- und Pressearbeit

In Anbetracht der Aufgaben und Ziele der PR soveieMittel, wie diese erreicht werden
kénnen (Produkt-PR und Produkt-Publicity) wird dehe Stellenwert der Medienarbeit
als zentrales Instrumentarium fir eine gelungeng effiziente (marktorientierte) PR-
Arbeit besonders deutlich.

Fur eine erfolgreich funktionierende PR, ist einemknunikative und kooperative
Beziehung zu den unterschiedlichsten Zielgruppedh Teil6ffentlichkeiten notwendig,
um die gesetzten Ziele zu erreichen. Massenmedlim voran die Presse, bilden dabei
das ,unternehmerische Sprachrohr zur breiten Oitdkeit“.'®* Vor allem die Produkt-
PR zeichnet sich durch eine deutliche Ausrichtumighvdassenmedien aus, wobei sowohl
der publizistische Raum (Presse- und Medienarlsdg) auch der Werberaum (PR-
Anzeigen) fir eigene Zwecke genutzt wifd.

Pressearbeit lasst sich nach Norbert Schulz-BruHdigeendermalen beschreiben:

.Pressearbeit verwirklicht oder unterstitzt die Kaomnikation von
Unternehmen, Verbanden, Institutionen oder Einzslpeen dadurch, dass
unabhangigen Massenmedien (Zeitungen, Zeitschrifagazinen, Funk- und
Online-Medien) gezielt Informationen angeboten warddie von diesen als
reichweitenstarken und glaubwuirdigen Mittlern véeatlicht werden sollen und
so die jeweiligen Leser bzw. Nutzer als die eiggntielevanten Bezugsgruppen
erreichen. %

Im Rahmen der redaktionellen Berichterstattunguehtsie die Offentlichkeit von ihrem
Anliegen zu unterrichten und Uber Angelegenheitarese Unternehmens aufzuklaren.
Von entscheidender Bedeutung sind dabei der Korgaktie der Umgang mit den

verantwortlichen Journalisten. Der Aufbau eines theiensverhaltnisses zwischen

182ygl. Szyszka 2008a, S. 69

183 pflaum/Linxweiler 1998, S. 102
184ygl. Szyszka 2008a, S. 69

185 Schulz-Bruhdoel 2007, S. 400
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Journalist und Pressereferent steht daher an &tthe’®® Konkrete MaRnahmen, die die
Pressearbeit erfordert waren,

- das Auswahlen wichtiger und geeigneter Medien,

- den Aufbau und die Pflege guter Kontakte zu deraR&ahen,

- das Bereitstellen von Informationen in Wort unddiil

- das Planen und Durchfuhren von Presseveranstatiunge

- das Finden und moglicherweise Besetzen von Theiratid Medien,

- das Beraten und ggf. Schulen der Geschaftsfuhriimigterviews und Auftritte im
Radio oder Fernsehen,

- das Beraten anderer Kommunikationsbereiche im ktiklduf Kontakte mit der
Presse,

- das Ausuben einer Sprecherfunktion gegeniber defiele

- das Beobachten sowie die quantitative und qualéafiuswertung der Artikel,
Berichte und Fotos in den Massenmedien,

- das Beobachten und Bewerten von medienrelevantevidkiungen,

- ggf. auch Entwicklung und Betreuung eigener Med®eB. Mitarbeiterzeitschrift,

Intranet, Firmen-TV)?’

Die zunehmende Differenzierung der Gesellschatft,Wandel des Medienmarktes und
die Diversifikation zu Sl-Zeitschriften mit einenufaeinen spezifischen Themenbereich
fokussierten Zielpublikum, zwingt die Medienarbsith neuen Anforderungen zu stellen.
Das zielgerechte Liefern von Informationen fir digterschiedlichsten Medienformate
wird erforderlich, um eine gelingende Pressearbeiteisten. Vor allem Special Interest
Zeitschriften verlangen nach anderem Material BUstrierte oder auch Tageszeitungen.
Die genaue Kenntnis Uber die konkrete Beschafférdes Medien und Zielgruppen ist
von Vorteil. Das Instrumentarium der Pressearliaiiet den Werkzeugen der Marketing
und Werbung: Informierendes Text- und Bildmateridformationsveranstaltungen,
Medien-Events und Produktvorstellungen zahlen ziellen Kommunikationsmitteln der
Pressearbelf® Zum klassischen Repertoire jeder Pressearbeiezdhlessekonferenzen,
Pressemitteilungen und Pressemappen, Interviewsnteidgrundgesprache und

Hintergrundberichte, Pressereisen und Presseinj@tun Indem die verfassten

180 y/gl. Mast 2004, S. 617f.
187\v/gl. Schulz-Bruhdoel 2007, S. 400
18 y/gl. ebenda, S. 405
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Presseinformationen die Konzeption und Besondemei(Stil, Ausdrucksweise,

redaktionelle Erfordernisse) des Zielmediums, sadigeErwartungen und Gewohnheiten
der Leserzielgruppe berlcksichtigen, erhoht siah @hance der Veroffentlichung, da
Korrekturen und Abanderungen von Seiten des Redekteerhindert werden kénnen und
Presseinformationen im optimalen Fall direkt in dderichterstattung Ubernommen

werden'®®

2.6 Abgrenzungen von PR

Trotz der zahlreichen unterschiedlichen und teiigemeinbaren Definitionen von Public
Relations, herrscht Konsens dariber, dass PR @ime &ertffentlichen Kommunikation
wie Journalismus, Werbung und Propaganda ist. Igsten Sinne wird PR als Form
persuasiver Kommunikatiomie Werbung und Propaganda verstantién.

2.6.1 Journalismus und PR

Definiert Barbara Baerns Offentlichkeitsarbeit ,alSelbstdarstellung partikularer
Interessen und speziellen Wissens durch Informatignversteht sie demgegeniber
Journalismus ,als Fremddarstellung sowie als Fonktles Gesamtinteresses und des
allgemeinen  Wissens®® Im Gegensatz zur PR genieRt Journalismus
verfassungsrechtliche Privilegien: Sowohl Jourtatis selbst, als auch deren
massenmedial verbreiteten Produkte stehen untetaljeb geregeltem Schutz. Auch die
konkrete Ausiibung des Journalismus wird gesetziiehegelt und sanktioniert. Die
Tatsache, dass beide Kommunikationsformen &hnlibaedwerkliche F&ahigkeiten

erfordern, erlaubt keine Gleichsetzung von PR wndnhklismus??
2.6.2 Werbung und PR

Hill/Rieser definieren Werbung als

189vgl. Rota 1994, S. 104f.
190vgl. Frohlich 2008, S. 100f.
91 Baerns 1994, S. 37

92ygl. ebenda, S. 101
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Jjede Form der signierten und bezahlten Ubertragwuag Informationen tiber ein
personliches Medium, welche eine positive Reaktlen Abnehmer auf das
Firmenangebot bezweckt®

Diese Definition deutet auf das wesentliche Unteegtungsmerkmal hin: Wahrend PR
als unbezahlte Kommunikationsform gilt, ist Werbusggahlte Kommunikation. Indem
Werbung Raum und Zeit fur kommunikative Botschafkaunft, obliegt ihr das Timing,
die Platzierung und die Gestaltung der BotschdlftstePR hingegen gibt seine Kontrolle
hinsichtlich jener Aspekte an die Journalisten af, der Erwartung, dass die
kommunikativen Botschaften im redaktionellen Te#r dVlassenmedien Verbreitung
finden!®® Durch die journalistische Bearbeitung der PR-Infationen erhalten die
Botschaften die notwendige Objektivitat und daraussultierend eine hohere
Glaubwirdigkeit als Werbebotschaften, die dem Remipn eindeutig kommerzielle
Beeinflussungsabsichten offenbaféh. Im Vordergrund der Werbung stehen die
VerauRerung von Produkten und Dienstleistungen derddaraus entstehende Gewinn
von Marktanteilen. Wahrend Werbung direkt der AbEatlerung dient, zielt PR
vordergriindig auf das Informieren der Offentlichikend den Aufbau und die Pflege von
Verstandnis und Vertrauen ab, um ein positives Bnag der Offentlichkeit zu
erreichen®® Oft wird in der Praxis Werbung als ,to sell* vonRPals ,to tell*
unterschieden’” Indem dieses positive Image sich wiederum auf Migrktposition
auswirkt, dient PR indirekt ebenfalls der Absatd&ung'®®

Eine Zusammenfassung der relevanten UnterschiedeGg@meinsamkeiten von PR und

Werbung bieten Kocher et al.

19 Hill/Rieser 1993, S. 366

194 yv/gl. Frohlich 2008, S. 104f.

19 yvgl. Mast 2004, S. 604

1% yvgl. Rinck 2001, S. 31

197ygl. Siegert/Brecheis 2005, S. 43
198 y/gl. Rinck 2001, S. 31
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Werbung Absatzpolitisches Gesellschaftspolitisches
Verstandnis von PR Verstandnis von PR
Zielsetzung, Absatz-forderung, Absatzférderung, Akzeptanzerhéhung,
Kommunikations- Monolog Monolog Dialog
form
Adressaten aktuelle oder potentielle| primar externe | interne / externe
Kunden Offentlichkeiten Offentlichkeiten
Gegenstand Produkte und | Produkte und | Unternehmen
Dienstleistungen Dienstleistungen
Zugang zum | Kauf von | Eintritt in den | Eintritt in den
Mediensystem Anzeigenraum redaktionellen Teil | redaktionellen Teil
durch Nachrichtenwert | durch Nachrichtenwert
Veroffentlichung steuerbarer, mehrheitlich kein | kein unmittelbarer
unmittelbarer Einfluss | unmittelb. Einfluss Einfluss
Wirkung der | wird als gezielte | Meinung des Mediums| Meinung des Mediums
Botschaft Beeinfl. erkannt relativiert relativiert
Zu beeinflussende | Kaufverhalten Meinungsbildung und Meinungsbildung
GroRRe Kaufverhalten
Interessensvertretung | absatzpolitische absatzpolitische ganzes Unternehmen
Interessen Interessen

Abb. 2: Abgrenzungen zwischen PR und Werbiihg

Die Abbildung verdeutlicht, dass das absatzpohiscVerstandnis von PR einen
auffallend hohen Grad an Gemeinsamkeiten zur Werkaufweist. Die Grenzen der
Werbung der PR scheinen immer mehr zu verschwimmien.allem Product-Publicity
fordert das Problem der Entgrenzung. Denn die Rtasen von Produkten und
Dienstleistungen im redaktionellen Teil der Medidraben durchaus werblichen
Charakter. 8 26 des Osterreichischen Mediengesefixeanzeichnung entgeltlicher

Veroffentlichungen” versucht diesem Entgrenzungslenm gesetzlich entgegenzuwirken:

»<Ankindigungen, Empfehlungen sowie sonstige Bedtréigd Berichte, flur deren

Veroffentlichung ein Entgelt geleistet wird, misserperiodischen Medien als

»Anzeige«, »entgeltliche Einschaltung« oder »Wegbugekennzeichnet sein, es
sei denn, dass Zweifel Uber die EntgeltlichkeitcHuGestaltung und Anordnung

ausgeschlossen werden konnéf?.

199vgl. eigene Darstellung nach jener bei Kécher/Bineier 1992, S. 42, zit. nach Rinck 2001, S. 32
20Bogner 1999, S. 251f.
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Auch wenn Werbung und PR zwei voneinander unabl@ngiommunikationsformen

darstellen, die beide wesentlicher Bestandteiimtegrierten Gesamtkommunikation sind,
lassen sich nicht alle Kommunikationsinstrumentear kider Werbung oder der
Offentlichkeitsarbeit zuordnen. So genannte Hyloriaifate waren die bereits erwahnten

Kollektiv- oder Prasentationsseiten sowie PR-Angeignd Advertorials.

Der Begriff Advertorials, der seit den 80er Jahren deutschsprachigen Raum
gebrauchlich ist, steht fur die Verwechselbarkein vgekauftem Anzeigenraum und
redaktionellem Inhalt. Advertorials werden dann emgndt, wenn ein fir ein
Unternehmen relevantes Thema zu komplex fur dissidahe Werbung ist und mit einer
gleichwertigen redaktionellen Berichterstattunglolve mittels Medienarbeit anzustreben
ware, nicht gerechnet werden kann. Die Bezeichniidgertorial ergibt sich aus der
Kombination von Advertisement (Werbung) und Edabri(stellvertretend fur
redaktionelle Berichterstattung). Friher unter Bezeichnung ,redaktionell gestaltete
Anzeige" bekannt, sind Advertorials grol3ere (mineles eine halbe A4-Seite),
magazinartig gestaltete Einschaltung®nBei den PR-Anzeigen handelt es sich um
Anzeigen, die entweder von PR-Abteilungen oder RferAuren gestaltet und geschaltet
werden. Sie sollen der Profilierung eines Unternetgn dienen. Fir die

Unternehmensdarstellung im Print-Bereich sind daestimmte Themenkreise geeignet:

- Herausstellung des eigenen Unternehmens als Texdiefilhrer,

- Prasentation der Produktpalette des Unternehmens,

- Hervorhebung der Zukunftsorientierung des eigenetetdehmens,
- Testimonials,

- Prasentation von Mitarbeitern,

- Herausstellen des Umweltengageméftts.

21yv/gl. Burkart/Kratky/Stalzer 2004, S. 153f.
22ygl. Pflaum/Linxweiler 1998, S. 151
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3 Journalismus und PR im Intersystemverhaltnis

Journalismus und Public Relations werden aus noreraSicht oft als antagonistisch
betrachtet, da der PR die Verbreitung interessénsgiener Botschaften obliegt, wéahrend
der Journalismus Informationen skeptisch zu hirdgdgn hat. Dementsprechend sollte der
Journalismus eine kritische Distanz zur PR aufextiaiten. Dass diese Vorstellung nicht
dem Ideal entspricht und PR-Treibende ,als protesdie Vermittler partikularer
Interessen” in der Praxis ,eine zentrale Instang @@nflusses auf den Journalismus
darstellen* lasst sich immer wieder feststefl&tDer Berufswechsel vom Journalisten zum
Offentlichkeitsarbeiter und umgekehrt ist dabenkeSeltenheit mehr. Mitunter wurde das
Zusammenspiel von Journalismus und PR sogar als pesitiv bewertet und der
Gegenuber nicht als Konkurrent, sondern als Paxaestanden. Dieses Zusammenspiel
lasst sich aus einer wechselseitigen Abhangiglkegishung zwischen den beiden
Kommunikationssystemen ableiten, in welchem PR Rublizitdt und Journalisten
aufgrund der knappen Zeit fur eigene Recherchelrdofmationen angewiesen ist. Im
Wissen der journalistischen Alltagssituation undn deurnalistischen Erfordernissen
kommen PR-Akteure diesem Bedirfnis nach Informatidarch mediengerechte
Pressemitteilungen naéf{.

Martin Loffelholz unterscheidet hinsichtlich des ifaltnisses zur PR vier Typen von
Journalisten: DiePR-Pragmatiker die der Public Relations positiv-aufgeschlossen
gegenuberstehen, diPR-Antikritiker, die PR ebenfalls positiv einschatzen und sie
ausdrucklich gegen Kritik in Schutz nehmen, di&-Skeptiker die sich skeptisch-
distanziert auflern und Pressemitteilungen oft foerfliissig und keineswegs flr
notwendig halten und di®R-Kritiker, die PR nicht nur skeptisch beurteilen, sondern
davon ausgehen, dass PR die journalistische Rdwhegcsetzt und zu unkritischer

Berichterstattung verleitét?

Dem Verhéltnis von Journalisten und PR-Akteuren deurschon immer grof3es
kommunikationswissenschaftliches Interesse entggdwacht. Bereits in Werken der
frihen (Zeitungs- und) Publizistikwissenschaft wardie Beziehung theoriegeleitet
betrachtet. Dennoch fehlte bis Anfang der 80erel@&me theoretisch und systematisch

ausgerichtete Analyse. Im Mittelpunkt der bishemigAnalysen standen staatliche,

293 Kunczik/Zipfel 2005, S. 187f.
24ygl. Kunczik/Zipfel 2005, S. 187ff.
25 vgl. Loffelholz 1997, S. 199-206
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kommunale oder wirtschaftliche Pressestellen, dee ,Aulieferinstitutionen” fir den
Journalismus verstanden wurden. Speziellen PR-Rtedu wie den Betriebs- und
Kundenzeitschriften  schenkte die Kommunikationsemsghaft nur geringe
Aufmerksamkeif® Erst die von Barbara Baerns erstellte Studiéfentlichkeitsarbeit
oder Journalismus — Zum Einfluss im Mediensystegrhalf dem Forschungsbereich zu
gro3er Prominenz. Eine immense Zahl an empiriscimehtheoretischen Arbeiten folgte,
in denen teils einander gegensatzlich gegenubersiteh Annahmen Uber den
Untersuchungsgegenstand angestellt wufdeBas Intersystemverhaltnis lasst sich laut

Olaf Hoffjann in drei Kategorien zusammenfassen:

- In Instrumentalisierungsansétze, die entweder mBaumentalisierung seitens der
Offentlichkeitsarbeit (Determinationshypothese) rodeitens des Journalismus
(Medialisierungsthese) thematisieren.

- In Ansatze, die eine gegenseitige Beeinflussung wide gegenseitige
Abhangigkeit annehmen (Intereffikationsmodell, Sywsk, Interpenetration,
Marktmodell).

- In den Ansatz von Fritz Plasser, der von der ERristeines Supersystems

ausgeht®®

Diese Arbeit widmet sich den zwei bekanntestenrelea gegeniiberstehenden Ansatzen,
der ,Determinationshypothese” und dem ,Interefitasmodell* und in weiterer Folge

dem ,Marktmodell*.

3.1 Die Determinationshypothese

Unter dem Begriff Determinationsforschung werdenl @ne Untersuchungen
zusammengefasst, welche sich mit der Entstehundvatieninhalten auseinandersetzen
und versuchen aus dem Umgang mit Quellen, Ricksshliauf das journalistische
Selektionsverhalten zu ziehen. Im Zentrum stehetddie Offentlichkeitsarbeit als Quelle
von Nachrichten. Erste empirische Untersuchungem Einfluss der Offentlichkeitsarbeit
auf die Berichterstattung kamen von Sigal, der si®f#3 mit der Routinisierung der

journalistischen Informationsbeschaffung auseinesedete. Aber auch

20%y/gl. Jarren/Réttger 2008, S. 22
207y/gl. Hoffann 2004, S. 3
208\/gl. Hoffjann 2001, S. 172f.
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Nissen/Menningen fuhrten 1977 erstmals im deutselebigen Raum eine Input-Output-
Analyse durch, um die Verwertung von Pressematarigerschiedlicher politischer

Institutionen durch drei regionale Tageszeitungeermmitteln®®®

In Anlehnung an Nissen/Menningen stellte Barbar@rBa bereits 1979 erstmals die
Frage nach den ,Determinanten journalistischerrinfitionsleistungen®:® Anhand einer
Fallstudie zur Offentlichkeitsarbeit der Coca-C@&ambH. mit Sitz in Essen, wurde der
Niederschlag aller Pressemitteilungen des intesnatibekannten Unternehmens aus dem
Jahr 1974 in der\WWestdeutschen Allgemeinen Zeitungd der Neuen Ruhr-Zeiturig
beobachtet. Die Untersuchung ergab einen hohen &rater redaktionellen Verwertung
von PR-Texten: Immerhin 42 Prozent aller Zeitungsége Gber den Konzern basierten
auf PR-Texten, die entweder wortlich, inhaltlichllstéindig oder einfach nur gekirzt
wiedergegeben worden waren. Weitere 38 Prozent Adikel beruhten auf

Informationsmaterial der Firnfal

Einen (ber die Fallstudie hinausgehenden Beweis dig Beeinflussung der
Medienberichterstattung  durch  PR-Material lieferteBaerns  Untersuchung
, Offentlichkeitsarbeit oder Journalismus — Zum Eigsél im Mediensysténion 1985, die

zum Ergebnis kam, dass PR den Journalismus deferminnd aus welcher der Begriff
.Determinationshypothese” hervorging. Obwohl Baeais wichtigste Vertreterin der
Determinationshypothese gilt, hat sie selbst didsegriff aber nie gepragt oder in ihrer
Publikation benutzt'? Anlass der Untersuchung war die Beobachtung, ttass einer

bestehenden Medienvielfalt konsonante Ubereinstingen in den Berichterstattungen
festgestellt werden konnten. Barbara Baerns fllditss auf die Verwendung von
Informationen aus der Offentlichkeitsarbeit zurfitk.Dabei konzipierte sie zwei
Informationssysteme, die als Kontrahenten beide rhiten Aktionen auf das
Mediensystem abzielen. Offentlichkeitsarbeit defini sie als ,Selbstdarstellung
partikularer Interessen durch Information®, wahrelwdirnalismus als ,Fremddarstellung
und [...] als Funktion des Gesamtinteresses* %(flt.Die Beziehung zwischen

Offentlichkeitsarbeit und Journalismus beschreibt as Einfluss, wobei darunter eine

29 vgl.Raupp 2008, S. 192f.
21°Baerns 1991, Vorwort
Zlygl. Burkart 2002, S. 293f.
#2ygl. Hoffjann 2001, S. 175
23 vgl. Raupp 2008, S. 194
#4ygl. Baerns 1991, S. 16
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Verbindung zwischen Handelnden verstanden wird,deeiein Handelnder den anderen
dazu bewegt, in irgendeiner Weise zu handeln, medesonst nicht gehandelt hatte. So
formuliert sie:

,Offentlichkeitsarbeit hat erfolgreich Einfluss datii wenn das Ergebnis der
Medienberichterstattung ohne diese Einflussnahnae@nausgesehen hatte. [...]
Journalismus hat erfolgreich Einfluss getbt, weras dErgebnis ohne dieses
anders ausgefallen ware. Unter der Voraussetzungeee Faktoren existierten
nicht, ware schliel3lich eine gegenseitige Abhargjigku konstatieren: je mehr
Einfluss Offentlichkeitsarbeit ausiibt, umso wenigerfluss kommt Journalismus
zu und umgekehrt?*®

Am Beispiel der nordrhein-westfalischen Landespolintersuchte Baerns den Einfluss
der Offentlichkeitsarbeit auf die Berichterstattumgd gelangte zu dem Ergebnis, dass
durchschnittlich zwei Drittel aller Artikel (62,3 r&zent) zur nordrhein-westfalischen
Landespolitik auf Pressekonferenzen und Presséomigen von Polit-PR-Stellen
beruherf*® Damit geht ein konstant hoher Anteil von Beitrageri Offentlichkeitsarbeit
zurtck. Journalistische Recherchetatigkeiten unden journalistische Leistungen der
Stoffintegration fielen kaum oder gar nicht ins Gaw:**’

Zusammengefasst gelangte Baerns zu folgenden Hsgebn

- Offentlichkeitsarbeit hat die Themen der Medienti®erstattung unter Kontrolle.

- Offentlichkeitsarbeit hat das Timing unter KonteolDenn Pressemitteilungen und
Pressekonferenzen l6sen Medienberichterstattungttefivar aus.

- Informationsvielfalt entsteht vorwiegend durch usthiedliche Selektion der
vorgegebenen Themen, durch unterschiedliche I&fonen und Bewertungen,
durch medienspezifisch unterschiedliche Umsetzungl wicht durch die
Recherche der Medienjournalisten.

- Die ,interdependenten” Beziehungen zeichnen siatiostar.

- Die Befunde treffen Beziehungen im offentlichen ifgthen Raum, der

journalistischer Recherche prinzipiell zuganglistf®

#5Baerns 1991, Vorwort sowie S. 17
Z%y/gl. Rinck 2001, S. 90

27yvgl. Baerns 1991, Vorwort

#8\/gl. ebenda, S. 98f.
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3.1.1 Kritik an der Determinationshypothese

Den Untersuchungsergebnissen von Barbara Baergteifokine Reihe von intensiven
wissenschaftlichen Auseinandersetzungen und Digkums Uber das Verhdltnis von
Journalismus und Offentlichkeitsarbeit. Das Bildegi,im Verborgenen wirkenden PR-
Macht?*®, die journalistische Recherchekraft zu lahmen weefffi, stieR auf reichhaltige
Kritik, die etliche empirische Untersuchungen beig des quantitativ ermittelten

Einfluss von PR auf die Berichterstattung nach gmip

Olaf Hoffjann bemerkt, dass trotz der zahlreichempiischen Studien noch unklar ist, ob
der Ansatz der Determinationshypothese lediglich emer starken Beeinflussung des
Journalismus durch PR ausgeht oder aber, ob deifBdgr Determination tatséchlich
auf eine Steuerung des Journalismus hinweisenAslwesentlicher Kritikpunkt sieht er
die allzu enge Auffassung, ausschliel3lich Presseininigen und Pressekonferenzen als
PR-Kommunikation zu  bezeichnen, da die  Kommunikatio zwischen
Organisationsmitgliedern und Journalisten, die agjdurnalistische Initiative
zurtckzufiihren ist, dabei aul3er Acht bleibt. Widie journalistische Eigenleistung in
die Studie miteinbezogen werden, wuirde sicherlich Boch hoherer Grad der
ubernommenen Informationen festgestellt werdens Radgt, dass eine hohe Ubernahme
von Informationen keine Aussagen Uber die Unablukegi des Journalismus erlauben,
wesentlich  erscheint der kritische Umgang der Jalisten mit ihren
Informationsquelled”* Da die Studien der Determinationsforschung unkéesitichen
theoretischen  Ausrichtungen folgen (z.B. Systemibeo kritisch-normative
Publizistikwissenschaft) soll der Terminus nichtideer hinwegtauschen, dass es sich bei
der These nicht um eine Theorie im Sinne einesidh geschlossenen Denkansatzes
handelt und noch weniger um eine deduktiv abgééeittpothese. Tatsachlich zeichnet
sich die Determinationsforschung dadurch aus, daskand eines bestimmten
Forschungsdesigns (einer Input-Output-Analyse),kBéldisse auf den Einfluss von PR-
Informationen auf die Medienberichterstattung gerogerden, somit Aussagen tber das

Zustandekommen des Medieninhaltes gemacht werdemekd*

219 Raupp 2008, S. 198

220y/gl. Baerns 1991, S. 99
221ygl. Hoffjann 2001, S. 175ff.
222\/gl. Raupp 2008, S. 205f.



64

Ein vor allem fur diese Arbeit wesentlicher Kritikpkt gilt dem Umstand, dass die
bisherigen Befunde der Determinationsforschung sigbschliel3lich auf tagesaktuelle
Medien konzentrieren und rechercheaffine Medien avee Zeitschriften ausgeschlossen
bleiben?*® Lediglich Aussagen (ber die Entstehung politiscBarichterstattung in

Abonnement- und Uberregionalen QualitatszeitungenBezug auf die Pressearbeit
statushoher PR-Akteure wurden bisher getroffen. Miisnahme von wenigen
Untersuchungen von Boulevardzeitungen, in denenemurgeringer Einfluss der PR-
Information festgestellt werden konrfé blieb der Einfluss der Offentlichkeitsarbeit auf
andere Medienformate, wie zum Beispiel auf Spdotalrest Zeitschriften, der Forschung

bisher verschlossen.

Somit kann zusammengefasst werden, dass die Detiarishypothese aufgrund
zahlreicher empirischer Einzelstudien nicht auftedralten werden kann. Obwonhl
generell ein struktureller Einfluss der PR auf Biedienleistung konstatiert werden kann,
ist dieser von verschiedenen Faktoren, wie dem WMedi dem Thema, dem
Skandalisierungsgrad eines Vorgangs sowie aufgsomtler und/oder situativer Faktoren
abhangig®

3.2 Das Intereffikationsmodell

Fur Bentele et al. galten die konzeptionellen Arnsatdie das Verhdltnis zwischen
Journalismus und PR im Wesentlichen als einseBeginflussung des Journalismus durch
PR konstruierten und sich auf die von Baerns elkilie ,Determinationshypothese”
stutzten, als zu wenig komplex, um wechselseitigebhahgigkeits- und
Gegenseitigkeitsbeziehungen zu erschlie3en. Iheendhg nach war die Vorstellung, dass
PR den Journalismus ,determiniere* und die Vorstedl von einer Einfluss- oder
Machtbeziehung, nicht unbedingt falsch, aber z@iaem Vielmehr sei zu beachten, dass
neben Einflissen der PR auf den Journalismus aegentgufige Einflisse existieren.
Weiters weisen sie auf die Funktion der PR hinhsan Organisationsumwelten
anzupassen und postulieren, den Begriff der Adaptiocht auRer Acht zu lasséft.Indem

sie das Verhaltnis der beiden Kommunikationsfeldersymmetrisch begreifen, verneinen

22 \/gl. Rinck 2001, S. 91

224\/gl. Raupp 2008, S. 206

225 \/gl. Jarren/Réttger 2008, S. 22f.
226\/gl. Bentele 2008, S. 209f.
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sie die einseitige Determination des Journalismushddie Offentlichkeitsarbeit. An deren
Stelle setzen sie eine ,wechselseitige Ermdglichungzw. wechselseitige

Beeinflussung?’

Das Intereffikationsmodell wurde 1997 erstmals estgllt und entstand aus einem
empirischen Projekt, in welcher die kommunale Qffenkeitsarbeit der Stadte Leipzig
und Halle néaher untersucht wurden. Explizit gingues die Arbeit, den Einfluss, die
Organisation und das Image der stadtischen Abgdon fir kommunale
Offentlichkeitsarbeit sowie um die damit zusammemjeiden Informationsfliisse.
Wahrend des Projekts wurden umfangreiche Medieneesanalysen der Pressearbeit des
Referats fur Presse- und Offentlichkeitsarbeit 8tadt Leipzig sowie des Presse- und
Werbeamtes Halle durchgefuihrt und dartber hinaasMitarbeiter der jeweiligen PR-
Abteilungen, die Dezernenten, sowie die in der @edrstattung Uber die beiden Stadte
involvierten Journalisten befragt. Urspringlichnstadas Modell in der Untersuchung
selbst nicht zur theoretischen oder empirischenrpitiung, sondern entwickelte sich

aufgrund der Auseinandersetzungen mit der Forsctitamg>?®

Das Intereffikationsmodell begreift das Verhaltnigwischen PR-System und

journalistischem System als

.komplexes Verhdltnis eines gegenseitig vorhandenEmflusses, einer
gegenseitigen Orientierung und einer gegenseitigbhangigkeit zwischen zwei
relativ autonomen Systemeff®

Das Postulat des Modells lautet, dass die Kommtioiksieistungen jeder Seite nur
maoglich sind, weil die Leistungen der anderen Setehanden sind und mehr oder
weniger mitspielen. Daraus lasst sich schliel3ess gde Seite die Leistungen der anderen
Seite ermdglicht. Daraus erfolgt die Verwendung Begriffes Intereffikation, der aus
dem lat. ,efficare” = etwas ermdglichen abgeleitetd. Bentele et al. verstehen unter
LIntereffikation® die komplexe Gesamtbeziehung zstien den beiden publizistischen
Teilsystemen. Innerhalb dieser Intereffikationsbbhang lassen sich zwei konkrete,

empirisch Uberprifbare Einflussbeziehungen feststel

227\/gl. Merten 2004, S. 22
228\/gl. Bentele 2008, S. 209
22 Bentele/Liebert/Seeling 1997, S. 240
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a) kommunikative Induktionen und
b) Adaptionen®*°

a) Sachdimension (Selektion, Thematisierung / Agedilding; Platzierung, Bewertung; Prasentation)

Induktionen PR/J

>
_______________ »
PR-System Adaptionen PR/J Journalist. System
PR-Abteilungen bzw. Redaktionenbzw.
Adaptionen J/PR
PR-Akteure 4 - - - - - - - - - - Medienakteure

Induktionen J/PR

b) Zeitliche Dimension(zeitliche Rahmen und Routinen)

¢) Sozial-psychische Dimensiofpsychische Voraussetzungen; organisatorische Rahnme: Routinen)

Abb. 3: Das Intereffikationsmodéf*

Induktionen sind dabei ,intendierte, gerichtete Kommunikatem&gungen oder —
einfliusse”, die beobachtbare Wirkungen, z.B. innkaon Medienresonanzen im jeweils
anderen System habé&H.Als Induktionsleistungen von Seiten des PR-Systemfsdas
journalistische System gilt die Aufnahme eines (\RRR-Seite intendierten) Themas in
redaktionell gestaltete journalistische Beitragean spricht von einer so genannten ,PR
induzierten Berichterstattung”. Konkrete Induktimistungen des PR-Systems wéren die
Themensetzung bzw. Themengenerierung, die Beesihgs des Zeitpunkts der
Informationsweitergabe oder die Bewertung von Sedimsiten, Personen und
Ereignisserf>? Induktionsleistungen des journalistischen SystenRichtung PR bestehen
vor allem in der Selektion der Informationsangebadler Entscheidung tber Platzierung
und Gewichtung der Informationen, der journalistest Eigenbewertung, der Veranderung
(Vervollstandigung, Nachrecherche) sowie in derjailistischen Informationsgenerierung

(journalistische Agenda-Setting}*

20y/gl. Bentele/Liebert/Seeling 1997, S. 240f.

#1 eigene Darstellung nach Bentele/Liebert/Seelir@71$. 242
232 Bentele/Liebert/Seeling 1997, S. 241

233yv/gl. Burkart 2002, S. 301

#4yvgl. Bentele/Liebert/Seeling 1997, S. 243
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Adaptionen begreifen Bentele et al. im Sinne eines kommunikat und
organisatorischen Anpassungshandelns als ,Handab sich bewusst an verschiedenen
Gegebenheiten [...] der jeweils anderen Seite ogemtum den Kommunikationserfolg
der eigenen Seite zu optimiereéfi™Eine gelingende Interaktion erfordert gegenseitige
Adaptionen. Beide Einflussbeziehungen basierenidalieErwartungen und vergangenen
Erfahrungerf®® Als Adaptionsleistungen des PR-Systems zéhlen gewmen an
zeitliche, sachliche und soziale Regeln oder Reutides Journalismus. Journalistische
Adaptionsprozesse finden ebenfalls durch die Ggaimig an organisatorischen, sachlich-
thematischen und zeitlichen Vorgaben des PR-Sysseatts®’

Im Sinne einer doppelt-dualen Rekonstruktion dddipigtischen Systems lassen sich eine

psychisch-sozialeeinesachlicheund einezeitlicheDimension unterscheiden.

Innerhalb deSachdimensionsind folgende vier Bereiche von Bedeutung:
a) die Themen und deren Selektion,
b) die Festlegung voRelevanzen,
c) dieBewertungvon Sachverhalten, Personen und Themen,
d) die Prasentatiorder Informatiorf=2

In Bezug auf den ersten Bereich stellt sich diegéraach der Themeninitiative, also
danach, wer ein Thema oder eine Berichterstattuggragt hat. Dies kann entweder die
Quelle und damit in der Regel die Offentlichkeilszit sein, aber auch ein journalistischer
Akteur oder eine Redaktidi’ Generell kann ein starker thematischer Einfluss P&-
Seite auf die journalistische Berichterstattungtgestellt werden. Die Stérke von
thematischen Induktionen variiert aber von MediumMedium, Ressort zu Ressort, von
Situation zu Situation. Da die Generierung von T@emicht willkirlich erfolgt, missen
sie sich z.B. an den journalistischen Nachrichtieof@n wie Relevanz, Aktualitat,
Konflikt, Negativismus, Prominenz, etc. anpassdinsichtlich der Bewertung liefert das
PR-System dem Mediensystem Vorgaben, an welche Jdarnalist im Normalfall
(mitunter unter Hinzufligung von eigenstandigen Bewvegen) festhalt. Vor allem in der
journalistischen Darstellungsform des Kommentanseraauch durch Selektion und

235 Bentele/Liebert/Seeling 1997, S. 241

230 ygl. ebenda, S.241

#7ygl. Bentele 2008, S. 212

238 \/gl. Bentele/Liebert/Seeling 1997, S. 245
239 vgl. Bentele/Nothhaft 2004, S. 75
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Platzierung findet das journalistische System seigenen origindren Moglichkeiten , um
Bewertungsinduktionen vorzunehm@A Auf der Ebene der Prasentation einer Information
haben die im Mediensystem vorhandenen Routinerlusmfauf die PR und zwingen sie
zur Adaption. Die Professionalitat und Orientierurginer Pressemitteilung an

journalistischen Standards hat durchaus Einflussiaverwendungshaufigkeif?

Innerhalb derzeitlichen Dimensionbefiirwortet sich das Postulat im Zusammenhang mit
der Determinationshypothese, dass nicht das jastisehe System sondern insgesamt
eher das PR-System das Timing der journalistis@eichterstattung unter Kontrolle hat.
Die zeitliche Induktionsleistung des PR-Systemgdbgsn erster Linie in der Mdglichkeit
der Definition des Aktualitatszeitpunktes von ThemeGleichzeitig passt sich der
Journalismus in Abhangigkeit von der sozialen Situa (Krise oder Normalsituation)
dieser PR-Induktion an. Weitere zeitliche Induksi@mstungen der PR-Seite bestehen in
der Moglichkeit, Kampagnen zeitlich zu strukturiere den Zeitpunkt von
Pressekonferenzen, Events und Jahresberichten ultsggtn. Die zeitlichen
Induktionsleistungen des Journalismus liegen in déedienlogik® begriindet: z.B. der
Periodizitat der Medien, den zeitlichen Routines tediensystems, woran sich die PR-
Kommunikation anpassen muss. Zusatzlich obliegt demarnalismus die Macht ein
bestimmtes Thema gar nicht oder nur teilweise zZuliperen. Weitgehend identisch mit

den journalistischen Induktionsleistungen sindzgilichen Adaptionsleistungéf’

Innerhalb derpsychisch-sozialen Dimensionsind vor allem die personlichen und
organisatorischen sozialen Beziehungen zwischen UrPid- Medienkommunikatoren zu
nenner®*® Dass solche Beziehungen bisher in der Forschunggetend nicht
berticksichtigt wurden, lasst sich unter anderemf@sthungspraktische Schwierigkeiten
zuriickfilhrerf**  Organisatorische  soziale Beziehungen zwischen PRAd
Medienkommunikatoren sind aber von Bedeutung, da sias Mediensystem an die
herrschenden Organisationsstrukturen einer Komnodee eines Unternehmens anpassen
muss. Umgekehrt gilt das natirlich auch fir das SyBtem, welches sich an die
Strukturen des Mediensystems sowie an die soziagar@ation einer Redaktion im
Rahmen seiner Adaptionsleistungen anpassen mussV@&iigbarkeit von Ressourcen

240v/gl. Bentele 2008, S. 213

241ygl. Bentele/Nothhaft 2004, S. 94

242y/gl. Bentele 2008, S. 214f.

243ygl. Bentele/Liebert/Seeling 1997, S. 244
244\v/gl. Bentele/Nothhaft 2004, S. 92
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innerhalb des organisatorischen Rahmens, wie zri&zall, Verflugbarkeit, Redaktions-
bzw. Abteilungsgrol3e, Stellung in der Organisatoaler die personlichen Beziehungen
zwischen journalistischen und PR-Kommunikatorenndsiweitere Faktoren der

SozialdimensioA®

3.2.1 Kritik am Intereffikationsmodell

Auch wenn das Intereffikationsmodell als fundiemsiexd geeigneter Ansatz gilt, um das
Verhéltnis von Journalismus und PR zu rekonstroierexistieren einige wenige

Kritikpunkte, die hier kurz erwahnt werden sollen.

Olaf Hoffjann bemerkt, dass Offentlichkeitsarbeitcht auf die Existenz des
journalistischen Systems angewiesen sei, da sie dmrh Wege der ,direkten’
Kommunikation ihre Legitimation erreichen kénne.nbech spricht er dem Journalismus
und der Offentlichkeitsarbeit die bestehende gegjige Abhangigkeit nicht ganzlich ab,

weist aber auf die Autonomie der beiden Systemé&“fiin

Bentele weist auf die bestehenden Desiderate rensidh aus Forschungsliicken und aus
dem Bedarf einer weiteren Ausarbeitung des Modeadigeben. Eine weitere
Differenzierung der Terminologie durch eine Untbedung weiterer Induktionstypen
(vor allem in der zeitlichen und sozial-psychol@hisn Dimension) kénnten im Zuge einer
Weiterentwicklung des Modells vorgenommen wertfénLiebert nimmt eine solche
Weiterentwicklung vor, indem er den drei Dimensionges Intereffikationsmodells —
psychisch-soziale, sachliche und zeitliche — einertey Dimension hinzufligt, die
.insbesondere solche ,harte Faktoren* wie Geld Kndten sowie Organisationsstrukturen
umfassen“ soll und aus diesem Grund alwateriell-organisatorische Dimension
bezeichnet wird’® Als weiteres Desiderat filhrt Bentele die Untersunghvon Variablen,
die das Verhaltnis von PR und Journalismus beeiséio an. Auch, dass das Modell
ausschlieBlich kommunikative Beziehungen modelliertd Machbeziehungen sowie
O0konomische Dimensionen aul3er Acht l&sst, stefit @esiderat des Modells dar. So

genannte Koppelgeschéafte werden im Intereffikatiwodell nicht berticksichtigt. Weiters

245ygl. Bentele 2008, S. 215

248 y/gl. Hoffjann 2001, S. 186
247\/gl. Bentele 2008, S. 219f.
248\/gl. Liebert 2004, S. 7
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bemangelt Bentele, dass das Intereffikationsmontelseiner Gesamtheit der doppelt-
dualen Struktur bisher nie ganzlich ausgeschopfdetuEmpirische Studien erforschten
bislang hauptsachlich PR-induktionen und in geniege MalRe PR-Adaptionen.
Journalistische Induktionsleistungen wurden kaumtensucht und Studien zu

journalistische Adaptionen fehlen ganzIféf.

3.3 Das Marktmodell

Unter Beruicksichtigung der Kommerzialisierung urkb@omisierung des Mediensystems
betrachtet Stephan Rul3-Mohl das Verhaltnis von niismus und PR unter einer
okonomischen Sichtweise. Die Entstehung vielfattijdedienangebote, die einander
gegenilberstehen, verscharfte den Konkurrenzkampfdam auf3erst knappe Gut der
Aufmerksamkeit. Auf diese Entwicklung lasse sichutl Ruf3-Mohl, mit verstarkter
Offentlichkeitsarbeit reagieren. Eine allzu vermiehrPR konne sich dabei aber
kontraproduktiv auswirken und lediglich einen begten Nutzen aufweiseén’ RuR-Mohl
beschreibt die Beziehung der beiden Systeme im RBahemes Marktmodells, das sich
durch den Austausch von Informationen und Aufmerkszit auszeichnet. Beide Seiten

beherrschen dabei das Prinzip des Wettbewerbs:

.Die PR-Leute konkurrieren mit ihren Botschaften aile Aufmerksamkeit der
Journalisten und das Rampenlicht der Medien, digdalisten konkurrieren um
vermarktbare, moglichst exklusive Informationém-

In bestimmten Fallen wird Wettbewerb génzlich vedeart, zum Beispiel dann, wenn
einem PR-Anbieter (,Monopolist) mehrere Journa&rstals Nachfrager gegeniiberstehen
oder ein Journalist eines regionalen Monopolblattéscht Uber eine Vielzahl von
konkurrierenden PR-Akteuren hat.

Charakteristisch fur das Marktmodell ist die mikeldntegration des Modells in alle
kommunikationswissenschaftlichen Paradigmen zunh&aris von Journalismus und PR.
So bedeutet die Annahme, dass Offentlichkeitsardbait Journalismus determiniere, fir
den Okonomen eine eindeutige Uberlegenheit der Mdeh PR-Seite. Intereffikation

hingegen gilt als ,Normalfall* des Marktmodells: 1&l drei Dimensionen (sachlich,

29ygl. Bentele 2008, S. 219f
20yv/gl. RuR-Mohl 2004, S. 53
%1 RuR-Mohl 2004, S. 54
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zeitlich, psychisch-sozial) spiegeln sich in Tawddbn wieder. Der erfolgreiche Handel
von Induktionen und Adaptionen fiihrt zu einer leess Stellung jeder Seité?

Ruf3-Mohl beschreibt die Machtverteilung zwischenurdalismus und PR als
~Symbiotisch-intereffikative Win-Win-Situation®, waei beide Seiten durchaus an Einfluss
verlieren kbnnen, wenn sie das Vertrauen des Ruhbkverspielen. Das heildt, dass eine

dritte Seite — das Publikum oder auch Anzeigenknndden Erfolg mitdeterminierefi

Im Sinne eines ,homo oeconomicus maturus” handeidebSeiten begrenzt rational. Der
PR-Experte versucht seine Effektivitat und Effizemon PR zu steigern, indem er

Medien selektiv nutzt, um bevorzugt seine Zielgmigp erreichen.
Offentlichkeitsarbeit, Werbung und Marketing aufgider abstimmt.
zielgruppengerecht und zugleich widerspruchsfrenkwniziert.

bei der Pressearbeit strategisch wichtige Parteeorizugt.

S A

durch kontinuierliche Medienprasenz Reputationgggfle und
Krisenpravention betreibt.
6. auf Evaluierungsmethoden Einfluss nimmt, um seingere Arbeit

vorteilhaft zu prasentieren.

Der Journalist verhaltet sich rational, indem er

1. sich bei der Nachrichtenauswahl an Nachrichtenfakt@rientiert und sich
damit 6konomischen Aufmerksamkeitsgesetzen beugt.

2. bei der Recherche 6konomisch denkt und ledigliaie einzige Quelle
(vorwiegend eine PR-Quelle) nutzt.

3. bei der Prasentation aufmerksamkeitsékonomischeiefid

Zusammenfassend kann man sagen, dass sowohl & S8er PR als auch auf jener des

Journalismus Machtkonzentrationen bestefign.

%2ygl. RuR-Mohl 2004, S. 55f.
#3ygl. ebenda, S. 58

#4ygl. ebenda, S. 59ff.
#5ygl. ebenda, S. 63
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4 Auswirkungen auf das Leitbild Unabhangigkeit

Der Marktzuwachs der Public Relations lasst sidnvatschiedene, einander verstarkende
Faktoren zurlckfihren. Fur immer mehr Unternehmed Organisationen gilt PR als
entscheidender Faktor, die Existenz des Unternesnegfolgreich und langfristig zu
sichern. Zahlreiche Neugrindungen von PR-Agentutsrd die Einrichtung von
unternehmenseigenen Presseabteilungen sind aks @@lgnsteigenden Bedeutung der PR
zu sehen. Gleichzeitig steigt der Bedarf an PR-iArie die Massenmedien, die mit den
Auswirkungen der Expansion des Mediensystems -setigftliche Unsicherheiten, knappe
Personalausstattung und hohe Personalfluktuatiaru -k&mpfen habef?® Die rapid
ansteigende Informationsflut und das knappe Zegbtidwingen viele Journalisten dazu
auf eigene Recherche zu verzichten und sich arrndtionen der Public Relations zu
orientieren. Erhebungen am Leipziger ,Institut foraktische Journalismusforschung*
belegen einen deutlich abnehmenden ZeitaufwandRicherche-Tatigkeiten und ein
Ansteigen von so genannten Ein-Quellen-Texten, Behnichten, in denen nur der Urheber
zu Wort kommt>’ Seit Mitte der achtziger Jahre ist ein erheblicl#nfluss von
Medienunternehmen und deren Management auf demal@mus zu verzeichnen. Die
Vereinnahmung und Instrumentalisierung des Jowmais fur fremde Zwecke, vor allem
fur jene der Public Relations und der Werbung/Mankebirgt Gefahren fiir das Leitbild
Unabhangigkeit und somit fir das Orientierungssgsturnalismus in sicft® Immer
deutlicher wird eine Entdifferenzierung der Komnkationsbereiche Journalismus, PR

und Werbung.

Dass ein hoher Anteil von journalistischen Beitriigem der Berichterstattung auf
Offentlichkeitsarbeit ~ zuriickgeht, konnte bereits ri2sa Baerns mit ihrer
Determinationshypothese feststellen. Unter derubgitvon Michael Haller wurde im
Rahmen des Forschungsprojektes ,Sicherung redaigornabhéngigkeit* der Einfluss
der Public Relations auf die journalistische Infatimnsarbeit untersucht. Im Vordergrund
der Untersuchung stand die Uberprifung der Behagptudass Leser der
Regionalzeitungen zunehmend mit PR-Texten, dieeglaktionelle Beitrage getarnt seien,
konfrontiert werden und ihnen redaktionelle Unalgigkeit vorgetduscht werde. Zur
inhaltsanalytischen Untersuchung wurde der redaktie Teil von drei Tageszeitungen in

20 y/gl. Mast 2004, S. 604ff.
%7ygl. Haller 2005b, S. 12
#8\/gl. Renger 2004, S. 65f.
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den neuen Bundeslandern (Sachsische Zeitung, QeipaVolkszeitung, Magdeburger
Volksstimme) sowie von drei Tageszeitungen in ddtenaBundeslandern (Kieler
Nachrichten, Lubecker Nachrichten, Hamburger Ab&ttbherangezogen. Gegenstand
der Untersuchung waren die Lokalteile, Wirtschaftst sowie die Ressorts Auto und
Reise. Nach vorausgehenden Befragungen von funf@élefredaktionen, wurde eine im
praktischen Journalismus allgemein akzeptierte ritedn erarbeitet, die lautet, dass es

sich bei ,PR-basierten bzw. —induzierten Texten“Beitrage handelt, die

redaktionsextern initiiert wurden (,push’), aber

- als redaktionell erstellt’ prasentiert (und vomdeesern so verstanden) werden;

- eine Dienstleistung, ein Produkt oder eine Markeagde) eines Anbieters positiv
beschreiben,

- eine Uberprifung der Behauptungen tber die Gitefrdglichen Dienstleistung

beziehungsweise des Produkts oder der Marke nikeheen lassefr’

Im Anschluss wurden jene Texte als PR-basiert ifigiett, die alle vier Merkmale auf
sich vereinen konnten. Auch wenn das Ergebnis dealyse eine PR-Abhangigkeit
(,Determination”) nicht wirklich bestéatigen konnteyurde der Trend zu mehr PR im
redaktionellen Teil einer Zeitung klar bestatige dach Zeitung und Ressort fiel das
Ergebnis unterschiedlich aus. Vor allem die RessArto und Reise erwiesen sich als
notorisch PR-anfallig. Der fur die Freizeit-Ressaygpische Anguck-Journalismus nutzt
Besichtungen und Tests (Probefahrten, Hotel- undseRests) gerne zum Alibi fir
Belobigungsartikeln und den subjektiven Reportaged Rezensionsstil fur wertende
Urteile. Laut Haller fuhrt ein solcher PR-Einflumsm Abbau der fur Glaubwurdigkeit und
Leservertrauen maf3geblichen Leistungen und zur iEkiimg eines umfassenden ,PR-
Journalismus®, der potentiellen Anzeigenkunden Kiesten einer Anzeige erspaf8.
Insbesondere in jenen Bereichen, in welchen zakkraffige Interessenten sich grol3e PR-
Stabe und teure Journalistengeschenke leisten kgmber vor allem auch in jenen, in
denen die Berichterstattung in ihrer Form mit eidgrekten Verbraucherinformation
vergleichbar ist, ist die Einflussnahme von Presteiungen auf die Berichterstattung
besonders grol3. Laut Esser/Weller lasst sich imoMaind Reisejournalismus sowie
Medien- und Borsenjournalismus eine erhdhte Ablgkegi und eine wohlwollende

Einstellung der Journalisten zu PR-Material vermut¥or allem Formate, die Uber

9 Haller 2005d, S. 16
#0v/gl. Haller 2005d, S. 17f.
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Produkte und Dienstleistungen informieren und dabegkte Kaufempfehlungen (oder
auch das Gegenteil) aussprechen, stehen besondbrs Gefahr zum Sprachrohr einzelner

Anbieter zu werden und fiir die PR als Sprachrohfurgieren?®*

Nach Meinung von Horst Avenarius ist der Einsata yBR-Journalisten“ ein Zeichen fur
den wachsenden Kostendruck, welchem die Redaktiomemer mehr ausgesetzt sind.
Weil das Personal in den Redaktionen immer mehgeisint wird, der Umfang der
Blatter aber konstant bleiben soll, sind die Reidaltn immer mehr darauf angewiesen auf
externe Zuarbeiter zuriickzugreiféi.Die meisten Journalisten haben sich mit ihrer neue
von den PR-Agenturen verliehenen ,Vermittler- undn&e-Rolle* abgefunden und
.verkaufen" gerne — meist nur etwas verklrzt undréiichlich neutralisiert - weiter, was

ihnen zuvor ,verkauft* wurdé®®

Der  Nutzwertjournalismus  férdert  diese  Entwicklunge Gerade  beim
Nutzwertjournalismus ergeben sich zahlreiche Ankmtigspunkte flr eine intensive
Zusammenarbeit mit der PR. Langst geben die vesdehsten Unternehmen und
Organisationen Artikeldienste mit journalistiscHlareiteten Serviceleistungen heraus, in
der Erwartung, dass diese von den JournalistenienBérichterstattung aufgenommen
werden. Denn der Trend beweist, dass sich der Lasfgrund der immer komplexer
werdenden Gesellschaft und einer ansteigendenafatdlevanten Themenbereichen nach
mehr Service und Orientierung im redaktionellen! T&Er Presse sehfft! Vor allem
Produktvorstellungen, die dem Leser Kaufempfehlanged Trends unterbreiten und
daher einen Nutzen fur ihn erbringen, aber auchmBEme die nicht fur jedermann
verstandlich sind und so im Rahmen einer journiatisen Berichterstattung verstandlich
gemacht werden sollen, sind besonders anfélligeitien Einfluss der PR. Auch Thomas
Leif bestétigt, dass Service sehr stark von andé€peellen abh&ngig ist und viele
Agenturen und Dienstleister der Presse vollstasdeessematerial liefern. Als negativ
beschreibt er Nutzwertjournalismus dann, wenn eerftachlicher Journalismus betrieben
wird, der zu einer naiven Ubernahme von Quellen zn@inseitigen Veroffentlichungen
von primitiven PR-Material neigt und so Service aisrmeintliche Werbeperspektive oder
als Gestaltung von einem werbefreundlichem Umfeldutzt. Leif bezeichnet

#1ygl. Esser/WeRler 2002, S. 220ff.
%2y/gl. Avenarius 2005, S. 24

23ygl. Leif 2005, S. 39

24ygl. Koéhler/ Schaffranietz 2004, S. 81ff.
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Nutzwertjournalismus daher, nur als eine ,Form d&@nsumklimaschaffung® und
bestreitet das Vorhandensein eines kritischen, piabmden, analytischen und

reflektierenden Nutzwertjournalismé.

Diese Entwicklungen zeigen, dass die Grenzen zwrsclournalismus und PR immer
flieBender werden. Immer mehr PR-Eintrdge, die &ktel und Leistungen eines
Unternehmens anpreisen, werden im redaktionellerii Ter Presse verpackt.
Journalistische Eigenleistungen wie das Verfasseesecigenstandigen Textes auf Basis
selbststandiger Recherche scheinen zugunsten BRekurnalismus zuriickgedrangt zu
werden, in welchem PR-Botschaften unredigiert inlaktionell gestalteten Inhalten
untergebracht werden. Vor allem das Ergebnis eihehen PR-Anfélligkeit der
freizeitbezogenen und interessensbezogenen Regstagesaktuellen Zeitungen wirf die
Frage nach dem Grad des PR-Einflusses auf freizaitd interessensbezogene

Spezialmedien, wie Special Interest Zeitschrifteh a

Das von Magazinen und Zeitschriften beliebte Bbarivon Product Publicity verscharft
die Grauzonen zwischen redaktionellem ProgrammufRWerbung, da es unentgeltlich
zu lobenden Namensnennungen und werblichen Dansgelh von Produkten und
Dienstleistungen im redaktionellen Teil fuRtt. Durch die Verdffentlichung und

Prasentation von Produktinformationen stellt siateP Szyszka die Frage, inwieweit
Journalisten als Absatzhelfer des Marketings agiziden Fall von Produktinformationen
orientiert sich das journalistische Veroffentliclgsimteresse an drei Parametern:

- demPublikumsinteressder Anbieter von Produktinformationen,
- demNachfrageinteressiarer Rezipienten und

- den méglichekonomischeimteressenhres Medienbetriebed’

Der Journalist in seiner Rolle als Meinungsbildoed Meinungsfihrer steht vor dem
Dilemma, dass er einerseits durch die Berichtéwsigt Uber Produkte und
Produktneuheiten  Empfehlungen ausspricht, andét®rseesistent gegeniber
aul3erjournalistischen Interessen zu bleiben ha.iiZeitschriften verdffentlichten, von
der (Produkt-) PR aufbereiteten, Produktinformagiomehmen mitunter einen werblichen

25yvgl. Toelke 2007
28\/gl. Baerns 2004 2004, S. 34
%7ygl. Szyszka 2004, S. 74
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Charakter an, sodass ein hoher Grad an derartigetulRinformationen im redaktionellen
Teil durchaus dahin interpretiert werden kodnnen, ssda Zeitschriften die
.Marketingplattform fur die dort vorgestellten Prdde oder Dienstleistungen
darstellen?®® Indem ihre journalistische Arbeit eine den Abda¢rinflussende Wirkung
hat, konnen Kaufentscheidungen des Rezipienten opiert werden. Sofern aber
journalistische Beweggrinde zu einer derartigendyktreundlichen Berichterstattung
fuhren, sei dies, laut Szyszka, als unbedenklickusehen. Als problematisch gilt die
absatzbeeinflussende Wirkung dann, wenn aul3erjistisehe Interessen malf3geblich
Einfluss auf Thematisierung und/oder inhaltlicherdballung nehmen, da das Vertrauen
des Rezipienten missbraucht wird und die Glaubvghet des Journalismus verloren

geht®®°

Da Medienunternehmen privatwirtschaftlich agierem wich auf dem Markt behaupten
miissen, sind sie auf die Finanzierung durch Vesgkauid Anzeigenerlése gezwundéh,
was potentielle Gefahren fir den Journalismusdh birgt. Eine allzu grol3e Abhangigkeit
von Anzeigenkunden kann sich im redaktionellen Twiberspiegeln und auf die
journalistischen Arbeitsroutinen Einfluss nehmemr Bampf um Aufmerksamkeit wird
dabei aber nicht mehr auf dem Rucken der Werbuligstsesondern auf dem der PR
ausgetragef’* PR findet in den unterschiedlichsten Formen Eiggandie Presse und
wird gerne als unterstiitzende und ergidnzende Mafnatur Werbung eingesetZt.
Neben den ublichen Strategien der Medien- und Paglssit, von welcher sich PR-
Unternehmen Verdffentlichungen ihrer Botschafteho#fen, sind bezahlte Formen der
PR-Kommunikation wie Advertorials und PR-Anzeigeblith geworden. Durch diese
speziellen WerbemafRnahmen, die sich weder gandicrOffentlichkeitsarbeit noch der
Werbung zuordnen lassen, wird eine Annaherung emediaktionellen Inhalte erreicHt
Die Trennlinien zur PR werden immer durchlassiged werwaschener, wenn sich
Werbung vom ,reinen Absatz entfernt und zur Untemens- und Markenwerbung wird,
oder wenn PR auf lange Sicht eben doch zum mometiméernehmensergebnis beitragen

muss“?’

28 Fasel 2005, S. 134

29ygl. Szyszka 2004, S. 75f.
20ygl. Rota 1994, S. 128

2Lygl. Leif 2005, S. 41

22\/gl. Rota 1994, S. 33

2R3 \/gl. Siegert/Brecheis 2005, S. 37
2" Sjegert/Brecheis 2005, S. 43
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Advertorials und PR-Anzeigen erschweren nicht ner@renzziehung zwischen PR und
Werbung, sondern auch zum Journalismus. Indem digbeidformen von Journalisten
gestaltet werden, Ubernehmen sowohl Journalisteraath PR-Akteure eine werbliche
Funktion. Als eine Grenzuberschreitung der Vermisch von redaktioneller
Berichterstattung, PR und Werbung gilt die Gestajtder PR-Anzeigen oder Advertorials
auf eine Weise, die dem Leser das Erkennen eineeige unmaoglich macht. Dies wére
dann der Fall, wenn sich die PR-Anzeigen in keilégise vom redaktionellen Teil
unterscheiden und gesetzlich vorgeschriebene Hganailf eine ,Anzeige* ausbleibéf.
Hier wirde ein Verstol3 gegen die gesetzlich voigesibene strikte Trennung von
redaktionellem Programm und Anzeige vorliegen.emdNerbung und PR sowohl optisch
als auch textuell im Gewand des Journalismus deftresoll die ,Glaubwiurdigkeit,
Seriositat und zugeschriebene Faktizitat der tramigpten Botschaft, die ja immer
persuasive Rhetorik ist, intentionale Kommunikataws rein absatztechnischen Griinden*
erhoht werdeR’®

Zusammengefasst tragen folgende verlegerischeadaktionelle Strategien dazu bei, die

strikte Trennung zwischen redaktioneller Aussage Ainzeige aufzuweichen:

1. Zugabe redaktioneller Beitrage fur Anzeigenkunden Auftragserteilung
(,Koppelungsgeschatfte®)

2. Redaktionelle Beitrage zu Produkten, Dienstleistimgnd Unternehmen;

3. Platzierung von Anzeigen in einem thematisch pas=®mredaktionellen
Umfeld;

4. Unredigierte Veroffentlichung von werblich motivien Pressemeldungen
(,Ubernahme von Product-Publicity-Material®);

5. Umsetzung redaktioneller Marketingstrategien;

6. Redaktionelle Beitrdge/Seiten/Beilagen, die in ehlligher Kooperation
mit Dritten erstellt werden;

7. Redaktionelle Beitrage/Seiten/Beilagen, die in wgelticher Kooperation
mit Dritten erstellt werden;

8. Redaktionelle Beitrage Uber Produkte und Unternehrdes eigenen

Konzerns zur Férderung der Konzerngeschafte (,Croemotion”);

2>y/gl. Rota 1994, S. 91
28\Weber 2002, S. 10
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9. Angebote aul3erregularer entgeltlicher Werbeformen ie w
~-aulBergewohnliche Anzeigenformate im Text*, ,Segponsoring“, ,PR-

Anzeigen®, ,Preisausschreiben mit gestifteten R@is,Einfarbungen und

Shadowpoint®’’

Dass die Glaubwiurdigkeit des Journalismus und @stbild Unabh&ngigkeit unter diesen
Entdifferenzierungs-Prozessen und den Methoden dAufweichung des

Trennungsgrundsatzes aber mehr leiden als prefitjdremerkt auch Westerbarkey:

,Lassen Journalisten es zu, dass sich Offentlidskebeit ungefiltert den
Glaubwirdigkeitsbonus der Medien zunutze macht,adérder Unterstellbarkeit
inhaltlicher Interessensneutralitat basiert, gefdén sie diesen und damit die
Funktionsfahigkeit inres Systeri&

27\/gl. Baerns/Feldschow 2004, S. 139
2’8 \Westerbarkey 1995, S. 160, zit. nach Weber 20020S
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EMPIRISCHER TEIL

5 Erkenntnisinteresse

Das Erkenntnisinteresse dieser Arbeit zielt daraalh, anhand ausgewahlter
Wohnzeitschriften des 6sterreichischen Marktes Rtibe der Public Relations fur Special

Interest Zeitschriften zu untersuchen. Die zentraleschungsfrage lautet daher:

Welche Rolle spielt Public Relations fur Specia¢tast Zeitschriften?

Besonders wird dabei auf die Beziehung der Spéaiatest Zeitschriftenjournalisten zur
PR eingegangen und aufgezeigt, welche strategidda@mahmen PR in Zusammenarbeit
mit Sl-Zeitschriften ergreifen kann, um die jouisB$che Arbeit zu deren Gunsten zu
beeinflussen. In weiterer Folge wird ein Augenmerkf die Vermischung von PR-
basierten Inhalten mit redaktionellen BeitrdgenSipecial Interest Zeitschriften gelegt.
Schlussendlich sollen die Auswirkungen einer engaeammenarbeit und eines hohen

Einflusses der PR auf den Special Interest Zeifdehjournalismus dargelegt werden.

Zusammengefasst lasst sich das Erkenntnisintenesd®i untergeordnete Themenfelder
unterteilen, die alle von einem jeweiligen Probleltif dominiert werden und zur

Beantwortung der Hauptforschungsfrage fiihren sollen

1. Beziehung der Special Interest Zeitschriftenjoustah zur PR;
2. Strategische MalRnahmen der PR fur Special Intetegschriften;
3. Vermischung von PR-basierten Inhalten mit redaldile@m Inhalten;

Ausgehend von diesen drei Themenbereichen, lasgdn auf theoretischer Basis
zahlreiche Fragestellungen fur jeden dieser Beeeifdrmulieren, anhand derer eine

Annaherung an das Thema erfolgen soll.

Zur empirischen Untersuchung der einzelnen Thenrerdiee eignet sich eine

Kombination aus einer qualitativen (Experten-Intevy) und einer quantitativen
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(Inhaltsanalyse) Methode. Ein solches Mehr-Methelderign hat zum Vorteil, dass man

die Befunde der einzelnen Studien miteinander \igrten kann.

Im Anschluss sollen die Auswirkungen, die eine eAgeammenarbeit mit der PR und ein

gro3er Einfluss der PR mit sich bringen, auf delRZetschriftenjournalismus formuliert

werden.
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6 Darstellung der Untersuchungsgegenstande

6.1 Darstellung der Wohnzeitschriften

6.1.1 HO.M.E?™®

Das Osterreichische Lifestyle- und Designmagadi®.M.E, ein Magazin der Ahead
Mediaberatungs GmbH, wurde 1996 in Wien gegrindet erscheint zehn Mal jahrlich.
Drei Jahre spater erschien das Magazin auch insbleland, sodass eine Redaktion in
Wien als auch eine in Berlin entstand. Heutige @ustkteurin vorH.O.M.E. Osterreich
und Deutschland ist Heidi Mayrhofer. Im Zuge eikeweiterung entstand.O.M.E. CEE
welches sowohl in Ungarn, in der Tschechischen BldguSlowakei und Slowenien
veroffentlicht wird und dort als fiihrende Wohnzelisft gilt. 2008 erreichtéd.O.M.E.in
Osterreich eine Reichweite von 1,2 ProZ8htlebenH.O.M.E besitzt Aheadmedia noch
weitere Magazine, wiahead(Lifestyle), Flair Mondadori (Mode) undanyway(Reisen).
Aheadmedia war weiters fir die Grindung und dasdgbedes Magazin§Vallpapervon

1996 verantwortlich.

6.1.2 Besser WOHNEN

1965 erschien die erste Ausgabe der Osterreicms@ehnzeitschrifBesser WOHNEN
eine Zeitschrift der besser WOHNEN Verlagsges-m.bH¢ute zahlt sie mit einer
monatlichen Erscheinung zur langlebigsten und tiadireichsten Wohnzeitschrift des
osterreichischen Markté&! Seit 44 Jahren bietet sie dem Leser Inhalte undyStund
um die Themen Einrichten, Wohnen, Bauen, Renovieren und prasentiert weiters
neuwertige Produkte und Techniken im Haushalt soWwmps und Geschichten zum
Thema Reisef® Ihr Schwerpunkt liegt dabei auf Osterreich unteinbEziehung
internationaler Trend®® Als einzige OAK gepriifte Wohnzeitschrift in Ostoh,

erreichte sie im Jahr 2008 eine Auflagenhéhe vaB®5Exemplaren. Die Media Analyse

219 Alle Informationen beziehen sich auf die offizeelomepage von Aheadmedia:
www.aheadmedia.con$tand: 9. Juni 2009

280yv/gl. Media Analyse 2008

#lygl. Franz Klar 2009a, S. 7

22\/gl. Franz Klar, 2009b, S. 7

23ygl. Franz Klar, 2009a, S. 7
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2008 verzeichnet eine Reichweite von 2,6 ProZ¥nthefredakteur und Geschaftsfiihrer

ist Franz Klar.

6.2 Darstellung der Unternehmen

6.2.1 Markilux?®®

Nebenswelaunddrapilux zahlt der 1967 gegrindete Fertigmarkisen- und @ilnersteller
markiluxzu einer von drei Marken des Weberei- und Marlsehetriebs Schmitz-Werke
in Emsdetten (D). Mitmarkilux konnten die 1921 gegrindeten Schmitz-Werke ihre
marktfiihrende Position in Deutschland ausbauendemdUmsatz von 58,4 Mio. Euro in
2006 auf 63,3 Millionen Euro im Jahr 2007 um 8,»Zent steigern. Vor allem der
Herstellung von Kassettenmarkisen ist dieser Erfpolg verdanken, bei welcher das
eingefahrene Tuch komplett vor Witterung und Vemsotzung geschitzt ist. Einen

weiteren Beitrag zum Erfolg leisteten auch die gkrdarkisentiicher.

6.2.2 Wittmann Mdbelwerkstatterf®®

Der Osterreichische Polstermdbelherstelléittmannwurde bereits 1896 in Etsdorf am
Kamp von Franz Wittmann als Sattlerei gegrindet.pr&g von traditioneller
Handwerkskunst begann in den 50er Jahren die Ptiodukron Polstermdbeln in
Zusammenarbeit mit namhaften Architekten wie P¥ohannes Spalt. Daraus entwickelte
sich das erste dsterreichische Unternehmen detePufdbel-Branche. Heute beschéftigt
Wittmannin den Etsdorfer Werkstatten bis zu 160 Mitarbbeleéeltweit werdenVittmann
Polstermobel in Uber 50 Landern angeboten: DewnadhINiederlande, Schweiz, USA,
Russland und Japan zahlen dabei zu den Hauptexjtem Der Exportanteil liegt bei 75
Prozent. Bereits in den 60er Jahren begafittmann die Zusammenarbeit mit
renommierten internationalen Designern, wie Jo@@bb, Luigi Blau oder Hans Hollein.
1969 sicherte sichVittmann die alleinigen Rechte zur Fertigung seiner Moébath
Originalentwirfen. Im Laufe der Jahre erweitertehsdie Liste der Designer, die mit

Wittmann zusammenarbeiteten. Neben Paolo Piva, Jan Armgardt Polka (Monica

#4yerband Osterreichischer Zeitschriften 2008

25 plle Informationen beziehen sich auf die offizeelomepage der Schmitz-Werke:
www.schmitz-werke.copStand: 22.5.2009

28 plle Informationen beziehen sich auf die vom Un&rmen zur Verfiigung gestellten
Presseaussendungen: ,Wittmann Mébelwerkstéatten’, 800 Hande machen Mobel”
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Singer & Marie Rahm) finden sich darauf auch Adtiischanitz, Soda Designers (Nada
Nasrallah & Christian Horner) und Matteo Thun. Am§a2000 vero6ffentlichteVittman
einen von Paolo Piva gestalteten Schauraum. HeaferfWittmann fihrt zusammen mit

seiner Frau Ulrike Wittmann den Familienbetriebtkan vierter Generation.

6.2.3 Neue Wiener Werkstatté®’

Im Jahr 1903 grinden Josef Hoffmann und Kolo Modier Wiener Werkstétteals
Produktionsgemeinschaft bildender Kinstler mit defrel Kunst auf der Basis
handwerklicher Gediegenheit in allen Bereichen &&ohn- und Lebenskultur zu
produzieren. 1927 grindet Karl Polzhofer I. in Réllin der Oststeiermark eine
Tischlerwerkstétte, welche 1952 Karl Polzhofemikiterfiihrt und damit den Grundstein
fur eine neue traditionsreiche Familien-Produktstétte legt, die sich anfanglich der
Produktion von Fenstern, Turen und Mobeln widmate] schliel3lich sich nur noch auf
die Herstellung von Madobeln konzentrierte. 1969 dbtvi der traditionsreiche
Polstermdbelhersteller Jodlbauer die Mark&iener Werkstatténund verkauft unter
diesem Namen hochwertige Produkte in Mitteleuropd dem Nahen Osten. Aufgrund
des raschen Wachstums der Tischlerei wird das EnwFnehmen in die Gesellschaft
KAPO umgewandelt und floriert so stark, dass udtsrGeschéaftsfihrung Karl Polzhofer
lll. die raumliche Trennung der Produktionsbereickenster, Turen und Madobel
vorgenommen wird. Im Zuge der laufenden Vergrogrdes Unternehmens tbernimmt
KAPO die Polstermobelproduktion der Jodlbauer Gmixdamit erwirbt die Familie
Polzhofer auch die MarkeWiener Werkstattén 1999 wird Karl Polzhofer im Rahmen
der Aktion ,Trio des Jahres" als Unternehmen denrda 1999 ausgezeichnet. Als
bekannte Werke deleuen Wiener Werkstatigdre unter anderem die Elementgruppe
.Castell“ nach einem Entwurf von Hans Hopfer zu mem (1972), die Entwicklung des
erfolgreichen Mdbelprogramms ,P7“ von Heinz Kleit®88) sowie die Einrichtung des
deutschen Reichstags in Berlin (2000). 2004 GbemirKarl Hans Polzhofer 1IV. die
Geschéftsfuhrung demMeuen Wiener Werkstatteind kooperiert mit zahlreichen
internationalen Designern. KAPO und damit auch Meue Wiener Werkstattwerden
2005 vom Land Steiermark als ,Bestes Familienuetenmen der Steiermark 2005°

ausgezeichnet.

%7 Alle Informationen beziehen sich auf die offizeelomepage der Neuen Wiener Werkstétte:
www.neuewienerwerkstaette.cpStand: 22.5.2009
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7 Qualitative Untersuchung

Die qualitative Untersuchung widmet sich einerseier Beziehung der Sl-
Zeitschriftenjournalisten zur PRnd andererseits destrategischen Malinahmen der PR
fur Special Interest Zeitschriftezur Beeinflussung des Inhalts einer Sl-Zeitschibie fur

diese Arbeit geeignete qualitative Untersuchungbouk ist das Experteninterview.

7.1 Forschungsfragen

Folgende Forschungsfragen sollen zur Annaherunglean jeweiligen Themenbereich

fuhren:

Beziehung der Special Interest Zeitschriftenjoustah zur PR

Forschungsfrage Wie gestaltet sich die Beziehung von Sl-Zeitdtdmjournalisten zur
PR?

a) Welche Einstellung haben Sl-Zeitschriftenjournalszur PR?

b) Welche Bedeutung messen Sl-Zeitschriften der PR Bezug auf ihre
journalistische Arbeits- und Produktionsroutineif?be

c) Sind Sl-Zeitschriftenjournalisten auf PR(-Leistungangewiesen? Kann von einer
Abhéangigkeit gesprochen werden?

d) Welche Stellung nehmen Produktinformationen furZ8ikschriften ein? Und
welche Faktoren sind fur eine Auswahl der Produdite,im redaktionellen Tell
vergffentlicht werden sollen, entscheidend?

e) Arbeiten Sl-Zeitschriftenjournalisten mit PR-Aktearzusammen? Welche Formen
der Zusammenarbeit lassen sich unterscheiden? Wrekbrteil erhoffen sich Si-
Zeitschriftenjournalisten von einer solchen Zusamankeit bzw. von den
einzelnen Formen der Zusammenarbeit?

f) Welchen Einfluss haben Anzeigenkunden auf SI-Zeitken?

Strategische MalRnahmen der PR fiir Special Inteteisschriften

Forschungsfrage Welche Motive fur den Einsatz von PR lassen sioh Seiten der
Unternehmen nennen? Welche Vorteile erhoffen sieltJdternehmen davon?
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Forschungsfrage Welche Bedeutung spielen Special Interest bzwhh¥eitschriften im

Rahmen der Medien- und Pressearbeit?

Forschungsfrage Welche strategischen MalRnahmen der PR sind (jlithEinfluss auf
den redaktionellen Teil einer Sl-Zeitschrift zu men?

a) Welche Rolle spielt Product-Publicity?

b) Welche Rolle spielen bezahlte Formen der PR-Komkaiiain?

c) Welche Rolle spielt der Einsatz von Werbemal3nahmen?

7.2 Das Experteninterview

Nicht nur aufgrund des Namensgebers René Konigdesanauch aufgrund ihrer
besonderen Befahigung Einstellungen und Meinungeeriorschen, wird das Interview
gerne als ,K6nigsweg“ der Sozialforschung besclenét?

Konkret handelt es sich in dieser Arbeit um tailsturierteLeitfaden-Interviews, die aus
vorformulierten und vorbereiteten Fragestellungestéhen, aber in der tatséchlichen
Abfolge vollig vom vorgefertigten Leitfaden abweghkonnen. So wird garantiert, dass
die wesentlichen Punkte des Erkenntnisinteressg&ctdich behandelt werden, aber dass
maogliche im Gesprach aufkommende Themen aufgenommeénweiter verfolgt werden
kénnen?®® Noch enger gefasst, handelt es sich bei der bemutilethode um eine

Sonderform des Leitfaden-Interviews, namlich umEgserten-Interview.

Experteninterviews erfreuen sich in der Sozialfoustg grol3er Beliebtheit, da sie auf das
~Wissen spezifischer, fir das Fach- und Themengeds relevant erachteter Akteure®
zuriickgreiferf®® Die Frage, wer als Experte gilt, muss dabei imineRelation zum

konkreten Handlungsfeld des Experten und im Hikbaaf das Untersuchungsspektrum
der empirischen Erhebung beantwortet werdéBogner et al. definieren den Begriff des

Experten folgendermaflien:

.Der Experte verflugt tber technisches, Prozess- Dedtungswissen, das sich auf
sein spezifisches professionelles oder berufli¢tesdlungsfeld bezieht. [...] Das

28\/gl. Diekmann 2004, S. 371
29y/gl. Atteslander 2003, S. 148
290 Bogner/Menz 2002a, S. 7
#1yvgl. Bogner/Menz 2002b, S. 46



89

Wissen des Experten, seine Handlungsorientierungaievanzen usw. weisen
zudem — und das ist entscheidend — die Chanceirauer Praxis in einem

bestimmten organisationalen Funktionskontext hegéha@u werden, d.h., der
Experte besitzt die Mdglichkeit zur (zumindest ipen) Durchsetzung seiner
Orientierungen. Indem das Wissen des Experten gnaksam ist, strukturiert es
die Handlungsbedingungen anderer Akteure in seiddmionsfeld in relevanter

Weise mit.2%

7.3 Forschungsablauf der Untersuchung

Zur Ermittlung des Erkenntnisinteresses werden HEgpeterviews mit den
Chefredakteuren der ausgewéhlten Wohnzeitschr{fte®.M.E., Besser WOHNBNind
Experteninterviews mit den PR-Akteuren der ausgéedtunternehmen gefuhrt.

Die Interviews mit den Chefredakteuren dienen daleei Ermittlung deBeziehung der
Special Interest Zeitschriftenjournalisten zur ;PdRe Interviews mit den PR-Akteuren
sollen hingegen Auskunft Uber ds¢rategischen MalRnahmen der R Special Interest
Zeitschriftengeben. Da zwei unterschiedliche Forschungsintenesa Mittelpunkt jedes
Interviews stehen, sind zwei unterschiedliche Beligin erforderlich, die jeweils Bezug auf
die thematisch abgegrenzten Forschungsfragen nehmen

Weiters ist darauf hinzuweisen, dass sich nicht dig Leitfaden in ihrer Form
unterscheiden, sondern auch die Art der KommurokatWahrend die Interviews mit den
Chefredakteuren in direkter, personlicher Fofaté-to-facg durchgefiihrt wurden, wurde
fur die Befragungen der PR-Akteuren eine zweite enoere Variante, die desmail-
Interviews, angewendet. Ein Uber das Internet gefuhrtesVilt®rerwies sich in erster
Linie deswegen als geeignet, da die ausgewahltetertlshmen ihren Sitz in ganz
Osterreich haben, und eine Reise dorthin mit zbigi und finanziellen Schwierigkeiten
verbunden war. Obwohl bei face-to-face Befragungeninterviewer direkt Einfluss auf
den Gesprachsverlauf nimmt, insofern einen Verogstaktor darstellt, obliegt ihm eine
Regel- und Kontrollfunktion des Gesprachs. Bei iitichen Befragungen, wie dem
Email-Interview entfallt dieser Vorteil, da seltdéestgestellt werden kann, auf welche

Weise die Beantwortung der Fragen erfolgt fiat.

Die Durchfiihrung der Befragungen ging problemlosstatten. Via E-Mail wurden die
einzelnen Redaktionen und Unternehmen kontaktiart,nach erfolgreicher Zusage zu

einer Kooperation anschlie3end mit den Untersucsteéiigehmern einen Interviewtermin

292 Bogner/Menz 2002, S. 46
293 ygl. Atteslander 2003, S. 149
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zu vereinbareR®® Alle Untersuchungsteilnehmer erwiesen sich alsgsifhilfsbereit und
verlasslich. Das Interview mit Chefredakteur Fr&har (Besser WOHNENwurde auf den
12.5.2009 festgelegt, das Interview mit der Chefkéeurin Heidi MayrhoferH.O.M.E)
auf den 13.5.2009. Die Aufzeichnung der Befragungéhilfe eines Tonband half dabei,
Informationsverluste und — verdnderungen zu verereid=Ur die Durchfihrung der E-
Mail-Interviews mit den PR-Akteuren wurde vorab undEinverstandnis der Akteure ein
Zeitraum festgelegt: Alle Interviews sollten dakeiischen dem 11. Mai 2009 und dem
24. Mai 2009 abgeschlossen sein. Die durchgeflhntenviews — ob persénlich oder per
E-Mail — finden sich im Anhang. Bevor die Interviewmit den ausgewahlten
Untersuchungsteilnehmern durchgefuhrt wurden, gidéadin Pretest.

Leitfaden — Chefredakteure

Frage I
Was schatzen Sie, wie viele Presseaussendungerggelaro Tag in Ihre Redaktion (per

E-Mail, Post, etc.)?

Frage 2
Wie oft haben Sie schatzungsweise beruflichen Kantar Personen der Presse- und

Offentlichkeitsarbeit?

a) Wie entsteht dieser Kontakt?

Frage 3
Welche Relevanz haben Leistungen der PR fur lhmngistische Arbeit? Warum?

a) Welche Haltung nehmen Sie gegentber den LeistutgeRR ein? Warum?

b) Auf welche Weise profitieren Sie von der PR umen Leistungen?

Frage 4:
In welchen Situationen arbeiten Sie mit der PR muman und warum?

a) Sind Sie manchmal auf Leistungen der PR angewpedéamn?
b) Welche Vorteile bringt eine Zusammenarbeit? WelcRachteile kann eine

Zusammenarbeit mit der PR bringen?

294 Das Protokoll der Kontaktaufnahme ist dem Anhaeigéfiigt.
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Frage 5:
Kommt es vor oft vor, dass PR-Akteure von sich au$ Sie mit einem Anliegen

zukommen? Wie konnte ein solches Anliegen aussehen?

a) Konnte ein solches Anliegen eine Schaltung eifiARzeige, oder eines Advertorials
sein?

b) Welche Bedeutung haben PR-Anzeigen, Advertorial$hire Zeitschrift?

c) Wie nehmen Sie diese PR-Strategien wahr?

d) Kommt es vor, dass Sie auf PR-Akteure mit Angebhateggehen?

e) Wie kdnnen solche Angebote aussehen?

Frage G
Welche Bedeutung messen Sie der PR als Recherdleclei®

a) Greifen sie bei lhrer Recherche vermehrt auf PiBrationen zurick?
b) Welche anderen Recherchequellen sind fir Ihreifvioe Bedeutung?
c) Greifen Sie im Zuge lhrer Internetrecherche veminabf Informationen von

Unternehmensseiten zuriick?

Frage 7.
Welchen Einfluss hat PR auf die Themenauswahl|?

a) Welchen Einfluss Uben Anzeigenkunden auf die Themswahl aus?

Frage 8
Wie gestaltet sich der Umgang mit den erhaltenesg&informationen?

a) Welchen Kriterien muss das Pressematerial entspnecum tatsachlich in die
Berichterstattung aufgenommen zu werden? WelchetoFak fihren zu einer
Nichtberlcksichtigung des Pressematerials?

b) Erfolgt eine Uberprifung oder nachtragliche Ubeedung der erhaltenen
Informationen oder werden, die von Seiten der RRalegnen Informationen unverandert
ubernommen?

c) Welche Rolle spielen Anzeigenkunden bei der Auswah Pressematerial?
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Frage 9
Welche Stellung nehmen lhrer Meinung nach Prodédtmationen fiir Special Interest

Zeitschriften ein?

a) Auf welche Weise erfolgt eine Auswahl der Produkte?

b) Welche Rolle spielen dabei Produkte von Anzeigedin?

c) Auf welche Weise werden Produktinformationen fénd.eser aufbereitet?

Leitfaden — Unternehmen

Frage I
Welche Ziele verfolgt Ihr Unternehmen?

Frage 2
Welche Rolle spielt der Einsatz von PR bezuglich dmsetzung lhrer gesetzten Ziele?

Frage 3
Welche Vorteile bringt Ihrer Meinung nach der Eizseon PR?

a) Welche Vorteile bringt Ihrer Meinung nach der Eizsaon PR gegentber dem Einsatz

von Werbung?

Frage 4
Welche Rolle spielt fur Sie Medien- und PresseéPbei

a) Welche Bedeutung haben Special Interest Zeitgehrispeziell Wohnzeitschriften, im
Rahmen lhrer PR-Tatigkeit?

Frage 5
Wie sieht lhre bisherige Offentlichkeitsarbeit  fur Special Interest

Zeitschriften/Wohnzeitschriften aus? Welche Aktiomaben Sie bisher durchgefuhrt, und

welche Ereignisse konnten Sie erreichen?

Frage G
Sl-Zeitschriften prasentieren vermehrt einzelnedBkte im redaktionellen Teil. Welche

Rolle spielt fur Sie eine solche Produkt-PubliZiti#fas erhoffen Sie sich davon?
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a) Auf welche Weise bereiten Sie Produktinformatiofi@& Special Interest Zeitschriften

auf?

Frage 7.
Welche konkreten PR-Strategien ergreifen Sie imnRahder Medien- und Pressearbeit,

um Einfluss auf den redaktionellen Teil der Spelritdrest Zeitschriften zu nehmen?

a) Welche Rolle spielt der Kauf von Anzeigenraum figr dmsetzung lhrer Ziele? Welche
Vorteile (u.a. fur den redaktionellen Teil eineritZehrift) erhoffen Sie sich davon®as
ist bei der Platzierung von Anzeigen in Speciatiest Zeitschriften zu beachten?

b) Welche Rolle spielen Advertorials, PR-Anzeigen wuallektivseiten fur Sie? Welche

Vorteile erhoffen Sie sich davon?

7.4 Auswertung

7.4.1 Qualitative Inhaltsanalyse nach Mayring

Die Auswertung der Experteninterviews erfolgte ndeh qualitativen Inhaltsanalyse nach
Mayring. Konkret wurde die zentrale inhaltsanaltis Technik derStrukturierung

gewahlt, welche das Ziel verfolgt, eine bestimmté&rul8ur aus dem Material
herauszufiltern. In Form eines Kategoriensystemsd vdie Struktur an das Material
herangetragen, wobei alle Textbestandteile, diedeam Kategorien erfasst werden,
systematisch aus dem Material extrahiert werdensemich fir einen funktionierenden

Strukturierungsprozess sind folgende Arbeitss@hritt

- Genaue Bestimmung der grundsétzlichen Strukturgsdimensionen;

- Ableitung der Strukturierungsdimensionen aus deagé€stellung, theoretische
Begriindung der Dimensionen;

- Aufspaltung in einzelne Auspragungen;

- Aufstellung eines Kategoriensystems, welches adldhandenen Dimensionen und

Auspragungen beinhaltet.
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Sofern ein Materialbestandteil unter eine aufgheteKategorie fallt, werden die
Kategorien definiert, Ankerbeispiele angefihrt uKddierregeln aufgestellt, um bei

Abgrenzungsproblemen eine eindeutige Zuordnungmégichen?*°

1. Schritt
Bestimmung der Analyseeinheiten

2. Schritt
Theoriegeleitete Festlegung der inhaltlichen
Hauptkategorien

3. Schritt
Bestimmung der Auspragungen
(theoriegeleitet)
Zusammenstellung des Kategoriensystems

7. Schritt 4. Schritt
Uberarbeitung, Formulierung von Definitionen
gegebenenfalls Ankerbeispielen und Kodierregeln zu den
Revision von einzelnen Kategorien
Kategoriensystem
und Kategoriende- 5. Schritt
finition Materialdurchlauf:
Fundstellenbezeichnung

6. Schritt
Materialdurchlauf:
Bearbeitung und Extraktion
der Fundstellen

8. Schritt
Paraphrasierung des extrahierten Materialg

9. Schritt
Zusammenfassung pro Kategorie

10. Schritt
Zusammenfassung pro Hauptkategorie

Abb. 4: Ablaufmodell inhaltlicher Strukturieruly

Strukturierende Inhaltsanalysen kdnnen untersablesll Ziele verfolgen. Diese Arbeit
sieht vor, anhand einer qualitativen Inhaltsanatiaedurch Experteninterview gewonnene
Material zu bestimmten Themen- und Inhaltsbereichen extrahieren und
zusammenzufassen. Daher wird im Folgenden einlealtliche Strukturierung
verwendet. Abbildung 4 soll den Ablauf einer inheltten Strukturierung verdeutlichen.
Inhaltliche Strukturierungen streben danach bestenfimemen, Inhalte und Aspekte aus

dem vorhandenen Material herauszufiltern und zusaimaofassen. Welche Inhalte dabei

29 ygl. Mayring 2000, S. 82f.
2% Eigene Darstellung nach Mayring 2000, S. 89
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von Interesse sind, ergibt sich aus den theoriggeda Kategorien und Unterkategorien.
Nach einer Bearbeitung des Textes mittels des atdlifen Kategoriensystems, erfolgt
eine Paraphrasierung des extrahierten MaterialdJpterkategorie und anschlie3end pro

Hauptkategorié®’

Da sich die zu analysierenden Experteninterviewsuaterschiedliche Forschungsfragen
konzentrieren, somit die Interviews der Chefredatde unabhangig von den Interviews
der Unternehmen zu analysieren sind, ergab sich Aidstellung von zwei
unterschiedlichen Kategoriensystemen: Eines, wslchieh der Beziehung der SI-
Zeitschriftenjournalisten zur PRwidmet und fur welches in Anlehnung an die
Forschungsfragen Haupt- und Unterkategorien fomnulwurden und ein weiteres,
welches sich auf distrategischen MalRnahmen der PR fiir Special Intefegischriften
konzentriertund fir welches ebenfalls Haupt- und Unterkategofmuliert wurden.
Nicht alle Hauptkategorien weisen dabei Unterkatiegoauf.

Vor der tatsachlichen Auswertung wurden die In@mg nummeriert (Int. 1-5), um eine
gewisse Anonymitat der Interviewpartner bezlgliagr &rgebnisse zu wahren und vor
allem um eine Auswertung zu erleichtern. Anschlrel3e/urden die einzelnen Interviews
anhand der einzelnen Unterkategorien untersuchtsehtussendlich die Ergebnisse unter
der jeweiligen Hauptkategorie zusammenzufasserdeBEategoriensysteme finden sich

im Anhang.

7.4.2 Interpretation der Ergebnisse

7.4.2.1 Beziehung der Sl-Zeitschriftenjournalisterur PR

» Einstellungen der Sl-Zeitschriftenjournalisten geg@nuber (Leistungen der) PR
Um Aussagen Uber die Beziehung der Special Int@meisschriftenjournalisten zur Public
Relations zu gewinnen, beschaftigt sich die folgeHauptkategorie mit den persdnlichen

Einstellungen der Chefredakteure gegentber derungjen der PR.

Die Betrachtung der Antworten zeigt eine gespaltétedtung der Chefredakteure
gegenuber der PR. Auf der einen Seite sehen sigld&nen Berufszweigan, ,der [...]

durchaus seinen Stellenwert hdint. 1, Z. 54-55). Vor allem, wenn PR-Leistungen

297vgl. Mayring 2000, S. 89
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beziglich der Thematik fur eine Sl-Zeitschrift adédevant erscheinen, werden ldeen von
Seiten der PR gerne angenommen (Vgl. Int. 2, Z3&4-Einige Presseaussendungen, die
in die Redaktion gelangen, erscheinen fir die Zeitf inhaltlich als hochst interessant
und erfordern oftmals sogar Rickfragen bezlglichterer Hintergrundinformationen
(Vgl. Int. 1, Z. 50-51). Insofern kdonnen Sl-Zeitsiftenjournalisten durchaus von den
Leistungen der PR profitieren (Vgl. Int. 2, Z. 38jl. Int. 1, Z. 57). Wesentlich fur eine
positive Einstellung gegeniber PR-Leistungen ist esorgfaltige Arbeitsweise des PR-
Akteurs (Vgl. Int. 1, Z. 55). Ein professionelleseMalten der PR-Akteure scheint
erforderlich zu sein, um bei den Journalisten eipesitiven Eindruck zu hinterlassen.
Wird diese Professionalitat vernachlassigt und eerthhalte von Presseaussendungen
derart schlecht gestaltet, sodass sie direkt imeRapb landen (Vgl. Int. 1, Z. 50-51),
wirkt sich das negativ auf die Haltung aus. ObwBiRt als wichtig® (Int. 2, Z. 31)
angesehen werden, beurteilen Chefredakteure vecié@pnterest Zeitschriften die Flut an
Presseaussendungen uber E-Mail oder Post, aber caacktandigen Anrufe von PR-
Akteuren in der Redaktion, durchaus auch als amgéred und nervig (Vgl. Int. 2, Z. 31-
34).

Dennoch kann zusammenfassend festgestellt werdsn,Sl-Zeitschriftenjournalisten den
Leistungen der PR Uberwiegend respektvoll gegenidgtehen. Besonders deutsche
Presseagenturen und deren Leistungen werden g@uwir@ie missen immer zur
Verfigung stehen, wenn der Kunde es will. Sie missmpetente Mitarbeiter haben, sie
missen das technische Know-how haben, entsprechértddagen herzustellen und was
noch viel schwieriger ist, dann mit der jeweiligéimmenleitung um jedes Wort kampfen,
was in eine Presseaussendung hineinkom(mt: 1, Z. 13-17). PR wird alssghr harter
Job, der absolute Professionalitat verlahgingesehen (Int. 1, Z. 17-18), welcher sich
zwar oftmals nervenaufreibend fur die Redakteurgemst, aber dennoch akzeptiert wird,
weil ,es eben ihr Job ist(Iint. 2, Z. 32). Gegenuber 0Osterreichischen Umtamen und
deren PR-Leistungen aufRern sich Chefredakteureeperg eher kritisch, da diese im
Gegensatz zu deutschen Unternehmen keine solckechéftliche Potenz aufweisen und
sich ,keine Agenturensondern nur,Ein-Mann oder Ein-Frau-Betriebe(Int. 1, Z.20-21)
leisten konnen, die im Fall einer Veroffentlichurener PR-Botschaft mit einem

bestimmten Honorar ausgezahlt werden (Vgl. ebd.).
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» Bedeutung der Public Relations fiir Special InteregsZeitschriften
Stand in der vorherigen Kategorie die personlichastéllung der Redakteure im
Mittelpunkt des Interesses, widmet sich diese Kaiegder generellen Bedeutung von PR

fur Special Interest Zeitschriften.

Zweifelsohne muss angemerkt werden, dass die Badguder PR fir Special Interest
Zeitschriften in einem gewissen Grad von der pdidien Einstellung der Redakteure
abhangt. Auch hier zeigt sich eine ambivalente Bedw der PR fur Sl-Zeitschriften. Je
nach Inhalt, kann eine PR-Leistung gar keine oder @ine sehr hohe Relevanz fir die
journalistische Arbeit haben (Vgl. Int. 1, Z. 44}4%enerell wird PR aber alsahsolut
wichtig® (Int. 2, Z. 24) bewertet, da sie die Redaktiopemt Informationen futterh(Int. 2,

Z. 26) und fur eine weitere selbststandige Recleeathe gute Basis anbieten (Vgl. Int. 2,
Z. 27-28). Eine aktuelle Thematik steigert die Bedag fir das Special Interest Medium
(Int. 1, Z. 47-48). Allein schon die Tatsache, dasarnalisten taglich mit einer Flut von
Pressematerial konfrontiert sind — bis zu gescbét200 Stick am Tag (Vgl. Int. 2, Z. 11)
— und in standigem Kontakt mit Akteuren der Presset Offentlichkeitsarbeit stehen (Int.
2, Z. 17) weist auf eine hohe Bedeutung der PFSfigcial Interest Zeitschriften hin.

» Abhangigkeit von der PR

Diese Kategorie wurde in Anlehnung an die vielenskibssionen um das
Abhangigkeitsverhaltnisses des Journalismus von M®Br formuliert, um konkrete
Aussagen uber den Special Interest Zeitschriftengismus zu gewinnen.

Da alle Interviewpartner eine Abhangigkeit verneifegl. Int. 1, Z. 66; Vgl. Int. 2, Z. 54)
kann davon ausgegangen werden, dass das PR-Mateict die einzige
Informationsquelle  fir  Special Interest Zeitsclemft darstellt und  SlI-
Zeitschriftenjournalisten nicht notgedrungen aufseéis angewiesen ist. Vielmehr eignet
sich das PR-Material als Basis fur weitergehenderstandige Recherche (Vgl. Int. 2, Z.
26-29). Somit kann PR durchaus als Arbeitsstitzgesehen werden, auf welche aber

nicht zwingend zurlckgegriffen werden muss.

» Journalistische Arbeits- und Produktionsroutinen m Kontext von PR
Aufbauend auf die Hauptkategorie, wurden vier Ukdgggorien formuliert, die alle

Aufschluss Uber die journalistische Arbeits- unddRiktionsroutinen im Kontext von PR



98

geben sollen. Zu den Unterkategorien zahlen: jdistische Recherche, Auswahl der
Themen, Nachrichtenselektion, Uberpriifung/Nachnettedes Pressematerials.

Recherche:PR stellt eine von vielen moglichen Rechercheqoéile Journalisten jedes
Mediums dar. Auch fur SI-Zeitschriftenjournalisteind Informationen von Seiten der PR
ein ,wichtiger Hilfsdienst* (Int. 1, Z. 119) und einegute Informationsquelfe(int. 2, Z.
75-76). Informationen der PR-Agenturen und —Abiggien verschaffen den Redaktionen
einen guten Uberblick Giber das bestehende Angeboeaen Produkten am Markt (Vgl.
Int. 1, Z. 120-121). Eine Unterscheidung in Rechercund/oder Informationsquelle ist
dabei von Bedeutung. Wahrend PR-Material mehrrdtghationsquelle verstanden wird,
auf die jede Redaktion ohne Zutun zurlckgreiferkala das Material in jede Redaktion
gelangt, stellt eine Recherchequelle eine Quelle, diie dank selbststandiger
journalistischer Nachforschung exklusive Informaga offenbart, mit denen nicht jede
Redaktion aufwarten kann (Vgl. Int. 2, Z. 74-77R-Material kann daher einesigene
Recherche nicht ersetzeVgl. Int. 1, Z. 119-129). Neben der PR als Infotimasquelle
verwenden Sl-Zeitschriftenjournalisten ihre eigen@essourcen zur Recherche. Der
Besuch von Messen bewéhrt sich dabei als beliebteduelle, da hier sehr viele
Produkte auf engem Ratimprasentiert werden und haufiggmpetente Ansprechpartfier
vor Ort sind (Int. 1, Z. 128-130). Eine wesentlidRecherchemdéglichkeit bietet auch das
Networking, um ein breites Spektrum an wichtigensBelichkeiten zu gewinnen und
somit an ausreichend Informationen zu gelangenh&ebe im Internet, vor allem Online-
Auftritte von Unternehmen, sowie Recherche in Faazinen spielen weiters eine grol3e
Rolle fir die journalistische Arbeit in SI-Zeitsditen (Vgl. Int. 2, Z. 79-85).

Auswahl der Themen:Die Unterkategorie beschaftigt sich damit, ob einfless der PR
auf die Auswahl der Themen in Special Interestscéitiften erkennbar ist, d.h. ob PR-
Akteure, die ihre Botschaften in den Zeitschrifteertffentlicht sehen, vermehrt
potentielle Themen fir eine Ausgabe anbieten, aeithve Journalisten im Zuge ihrer
Arbeit zurlckgreifen. Eine Betrachtung des Untelnsungsmaterials ergibt aber, dass laut
den Redakteuren eigentlich kein Einfluss der PR d@fThemenauswahl vorhanden ist
(Int. 1, Z. 132; Vql. Int. 2, Z. 87). Da aber eingemt wird, dass Anzeigenkunden in
einigen Fallen durchaus Einfluss auf die Auswahl Oeemen haben (Vgl. Int. 2, Z. 90-

91), lasst sich ein Einfluss der PR nicht ganzéiaeschlieRen.
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Nachrichtenselektion: Von Interesse ist, wie Sl-Zeitschriftenjournalistait dem in die
Redaktion eingegangen Pressematerial umgehen undheveFaktoren zu einer
Berucksichtung bzw. Nichtbertcksichtigung des Rmesderials fuhren.

Um die Mengen an Presseaussendungen zu bewaltigeortieren  Sl-
Zeitschriftenjournalisten nach einem bestimmtene@ch die relevanten Aussendungen
von den irrelevanten aus. Etwa die Hélfte der eglaggenen Presseaussendungen erweisen
sich dabei als unbedeutend und wandern direktnnRagierkorb (Vgl. Int. 1, Z. 138-141).
Ein genannter Faktor fir die NichtberlcksichtungeeiPresseaussendung ist, wenn das in
der Aussendung behandelte Thema nicht dem speriedeh- und Interessensgebiet der
Sl-Zeitschrift entspricht (Vgl. Int. 1, Z. 139-14¥qgl. Int. 2, Z. 101-102). Dabei ist es
durchaus mdoglich, dass bestimmte Aussendungerefuretiaktionellen Teil uninteressant
sind, aber in der Marketingabteilung auf regesrégge stoRen kdnnen. Diese werden dann
an die zustandige Abteilung weitergeleitet (VgL h Z. 142-143). Um fur eine mogliche
Berichterstattung bertcksichtigt zu werden, musden Aussendungen themenbezogen
sein (Vgl. Int. 2, Z. 106). Wenn dies der Fall isterden die Pressematerialien sowohl
digital als auch analog Uber einen bestimmten &igitr archiviert, um jederzeit darauf
zurtuckgreifen zu kdénnen (Vgl. Int. 2, Z. 106-109).

Uberprifung/Nachrecherche des Pressematerials:Nachdem in der vorherigen
Kategorie der Umgang mit dem Pressematerial bzwA/degang der Nachrichtenselektion
analysiert wurden, widmet sich diese Kategorie tHyerprifung des eingegangen
Pressematerials. Im Mittelpunkt steht die Frage, aibe Uberpriifung oder eine
nachtragliche Recherche auf Basis der erhalterferntationen Uberhaupt erfolgt, oder ob
sich die Journalisten auf die Informationen vedassund sie unredigiert in die
Berichterstattung aufnehmen.

Die Ergebnisse zeigen, dass eine nachtraglicheptifeng der Informationen tatséchlich
erfolgt (Vgl. Int. 2, Z. 111-112). Offen ist, obedie ausnahmslos durchgefuhrt wird. Fakt
ist aber, dass eine Aussendung, die schon auf dgeneBlick nicht schllssig ist bzw.
zweifelhafte (Waren-)Angaben enthalt, entweder adassortiert wird oder aber, wenn
die Aussendung ein Must-Thema einer Sl-Zeitsclaufigreift und daher dem Leser nicht
vorenthalten werden darf, eine nachtragliche Natteehe nach sich zieht. Diese soll die
enthaltenen Aussagen mit Beweisen unterlegen, glhche Zweifel an den Behauptungen

von vornherein auszurdumen (Vgl. Int.2, Z. 147-149)
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» Produktinformationen
Die folgende Kategorie widmet sich der BedeutungRi@duktinformationen fur Special

Interest Zeitschriften sowie der Auswahl der Praduwdurch den einzelnen Redakteur.

Bedeutung der Produktinformationen fiir Special Intgest Zeitschriften:
Produktinformationen sind fir Special Interest Zeiriften von grol3er Bedeutung (Vgl.
Int. 1, Z. 179; Vgl. Int. 2, Z.123). Wie die Darktemg und Préasentation eines Produkts im
redaktionellen Teil einer Sl-Zeitschrift erfolgthleegt grundsatzlich der Entscheidung der
einzelnen Redakteure selbst (Vgl. Int. 1, Z. 213)21Eine mdgliche und beliebte
Darstellungsart stellen so genanniaurzseitef (Int. 2, Z. 140) oder Rroduktseiteh(Int.
2, Z. 135) dar, auf welchen Produkte verschieden&te ,inhaltsbezogen, zu einem
Ubergeordnete Therhgprasentiert werden. Dabei besteht das obersté daen, den
Pressetext Uber das Produkt nicht vollstdndig zerndghmen und gbzuschreibéehn
sondern diesen nurals Basis zu verwenden und einen nicht werblichemt Tzu
veroffentlicheh (Int. 2, Z. 140-143). Hier zeigt sich das Strebéer Redakteure, den

Grundsatz der Trennung von Werbung und redaktiendrogramm zu wahren.

Auswahl der Produkte: Durch die Veroffentlichung von Konsumgutern, werdden
Leser von Sl-Zeitschriften Kaufempfehlungen unteitiet. Daher ist eine sorgfaltige und
Uberlegte Auswahl der Produkte notwendig. Dieseeffatie zielt auf die einzelnen
Faktoren ab, die dariiber entscheiden, welche Ptedtikgang in den redaktionellen Teil
einer Sl-Zeitschrift finden und welche nicht bersicktig werden.
Konsumguter mussen folgenden Faktoren entsprechen, fir eine mdgliche
Berichterstattung in Frage zu kommen: Die Prodsktiéen

- themenbezogen,

- interessant,

- aktuell,

- qualitativ hochwertig und

- optisch ansprechend sein (Vgl. Int. 2, Z. 128-130).
Die Zielgruppe sollte dabei mit jener der Zeitstthibereinstimmen (Vgl. Int. 1, Z. 179;
Vgl. Int. 2, Z. 135). Ein essentieller Faktor isich die Leistbarkeit des Produktes. Die
Produkte sollten sichvom Preisverhaltnis her, die Waage haftéimt. 2, Z. 136). Luxus-
Artikel, die sich hdchstwahrscheinlich ein Gro3tgk Leser nicht leisten konnen, werden

zwar vereinzelt abgebildet (Vgl. Int. 2, Z. 137-)38iese werden dann aber meist als
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Kuriositat prasentiert und mit einem kurzen Textl @nem Foto unterlegt (Vgl. Int. 1, Z.

183-184). Die Vernetzung der Gesellschaft und deddsf an neuen und innovativen
Produkten liel3 eine immense Anzahl an Produktestetmn, die vor allem fir Special
Interest Zeitschriften bzw. Wohnzeitschriften dtia sind (Vgl. Int. 2, Z. 74-77). Ein

weiterer bedeutender Faktor, ob ein Produkt Erémifjeine redaktionelle Berichterstattung
hat oder nicht, hangt davon ab, ob dieses Produiem jeweiligen Land, in welchem die
Sl-Zeitschrift erscheint, erhaltlich ist oder nicherodukte, die in Osterreich nicht
erschwinglich sind, werden seltener veroffentliada, sie Anfragen der Leser nach sich

ziehen, denen nicht nachgekommen werden kann [(Mgll, Z. 122-123).

» Zusammenarbeit mit der PR

Diese Kategorie widmet sich der Zusammenarbeit d8pecial Interest
Zeitschriftenjournalisten mit den PR-Akteuren umdgt danach, ob eine solche besteht,
wenn ja welche Formen diese annehmen kann und &&lolteile eine Zusammenarbeit

fur den Sl-Zeitschriftenjournalismus mit sich bring

Bedeutung fur Special Interest Zeitschriften Wie bereits festgestellt werden konnte,
profitieren Sl-Zeitschriftenjournalisten von denidtengen der PR. Daher kommt es auch
vor, dass Sl-Zeitschriftenjournalisten intensiv ndiér PR kooperieren, um in einer

Zusammenarbeit gemeinsam ihre Ziele zu erreichgh (Nt. 1, Z. 64, Int. 2, Z. 40).

Formen der Zusammenarbeit In ganz unterschiedlichen Situationen lasst saie
Zusammenarbeit der Sl-Zeitschriftenjournalisten detr PR feststellen. Eine mdgliche
Form der Zusammenarbeit sind Gewinnspiele, beilezldR-Agenturen Preise eines von
ihnen betreuten Unternehmens zur Verfigung ste(dgl. Int. 1, Z. 63-64). SI-
Zeitschriften kooperieren weiters mit der PR infRoron Gewinnspielen oder Warentests.
Diese Zusammenarbeit gestaltet sich in der Formss d@R-Akteure den Redaktionen
Prasente oder Testprodukte zusenden, mit der d@igte fur Gewinnspiele oder Tests zu
verwenden. Diesem Wunsch wird dann oftmals auchgegangen (Vgl. Int. 1, Z. 84-85).
Kooperationen mit der Geschaftsfihrung untersclulesiier Unternehmen verschaffen den
Sl-Zeitschriften zudem Informationen fur eine Exddistory (Vgl. Int. 2, Z. 42-48). Eine
andere Form der Zusammenarbeit ergibt sich, wene BR-Agentur ein Unternehmen
betreut, welches Aussteller bei einer flr die L#itdt relevanten Messe ist. Im Rahmen

dieser Zusammenarbeit werden Termine organisied Hwments vorgeschlagen, was
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sowohl einen Nutzen fur die Sl-Zeitschrift als adiéhdie PR-Agentur bringt (Vgl. Int. 1,
Z. 60-62).

Vorteile: Von einer Zusammenarbeit mit der PR erwarten sidie SlI-
Zeitschriftenredakteure spezielles und einzigastiggormationsmaterial (Vgl. Int. 1, Z.
68-70). Eine Zusammenarbeit bringt den Journalisiem notwendigen direkten Kontakt
zu bedeutenden Personlichkeiten, einen personlichesprechpartner, der auf die
speziellen Bedurfnisse des Journalisten eingehtnuibdlen passenden auf die Zeitschrift

zugeschnittenen Informationen aufwartet (Vgl. iitZ. 50-51).

» Bezahlte Formen der PR-Kommunikation

Unter bezahlten Formen der PR-Kommunikation wetdenso genannte hybride Formen
wie Advertorials, Kollektivseiten und PR-Anzeigenerstanden. Diese Kategorie
beschaftigt sich mit der Bedeutung der Hybridfornién Special Interest Zeitschriften,

welche als weitere Formen einer ZusammenarbeitleniPR angesehen werden.

Advertorials und PR-Anzeigen werden von Specia¢rigdt Zeitschriften aktiv verkauft
(Val. Int. 1, Z. 101; Vgl. Int. 2, Z.66) und von mé-irmen gut aufgenommen (Vgl. Int. 2,
Z. 67). Kooperationen dieser Art ergeben sich dadulass die Redaktion den jeweiligen
Firmen in einem bestimmten redaktionellen Umfeld atPl flr spezifische
Firmeninformationen einraumen (Vgl. Int. 1, Z. 1101). Advertorials und PR-Anzeigen
werden dabei so gestaltet, dass sie auf das redeké Umfeld bezogen sind. Die
Gestaltung obliegt dabei den Redaktionen, sodasse diowohl Uber das Bildmaterial als
auch uber die Schriftart entscheiden (Vgl. Inz1109-115).

» Einfluss von Anzeigenkunden
Diese Kategorie beschaftigt sich mit dem Einfluse Anzeigenkunden auf die Gestaltung
des redaktionellen Teils einer Sl-Zeitschrift. Kotk ist der Einfluss auf die

Themenauswahl sowie auf die Nachrichtenselektionlmteresse.

Themenauswahl: Bezlglich der Auswahl von Themen lasst sich inlevie SI-
Zeitschriftenredaktionen einmassiverEinfluss (Int. 2, Z. 91) von Anzeigenkunden
feststellen, der nach Vereinbarung mit der Marlggtbteilung zu einem Artikel fuhrt (Vgl.

Int. 2, Z. 89-91). Tatsachlich st der der Einflusler Anzeigenkunden von der
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Unternehmensphilosophie  der  Redaktion abhangig, assod es genigend
Zeitschriftenredaktionen gibt, die in keiner grof®dshangigkeit zu ihren Anzeigenkunden
stehen und sich hinsichtlich ihrer Themengestaltiogt beeinflussen lassen (Vgl. Int. 1,
Z.134; Vgl Int. 2, Z. 93-98).

Nachrichtenselektion: Auch hier lasst sich ein Einfluss von Anzeigenkuneéekennen.
Das Pressematerial eines Anzeigenkunden wird inZe8schriftenredaktionen oft
bevorzugt behandelt (Vgl. Int. 2, Z. 117) und dpilher eine Rolle bei der Auswahl von
Nachrichten (Vgl. Int. 1, Z. 161). Doch sind aughrkeinzelne Kriterien zu beachten: Die
Botschaft des Anzeigenkunden muss in ein bestimrteseld hineinpassen und die
angebotene Ware muss dem Leser zugemutet werdererk6iunden, die in engem
Kontakt mit den Redaktionen stehen und sich bemigbliert haben, werden bei der
Nachrichtenselektion und schlussendlich im redalefien Teil sicher bevorzugt behandelt
(Vgl. Int. 1, Z. 163-169). Die Veroffentlichung vdwostenlosen PR-Artikeln bleibt aber
selbst im Falle eines Anzeigenkunden ausgeschloBserfPrasentation der Produkte durch
Fotos und kurze Beschreibung sind aber mdglicheéeMitm den Kunden entgegen zu
kommen (Vgl. Int. 1, Z. 171-172).

7.4.2.2 Strategische MalRnahmen der PR fur Sl-Zelistten

» Zielsetzung der Unternehmen
Um sich dem Erkenntnisinteresse anzunahern sinBeginn die von den Unternehmen
verfolgten Ziele von Interesse, um sich anschlid3ait der Umsetzung der Ziele durch

strategische PR-Mal3nahmen zu beschaftigen.

Die Ziele der Unternehmen lassen sich folgendermafdsammenfassen:
- Markenprasenim den bestehenden Méarken halten bzw. steigerh (Mg 5, Z. 18,
siehe auch Vvqgl. Int. 3, Z.18) und in den neuen N&irlschaffen (Vgl. Int. 5, Z. 18-
19)
- Hohe Produktqualitat(Vgl. Int. 3, Z. 22): Herstellung von hochwertigen

funktionalen und eleganten Produkten mit gro3emzNund Erlebniswert (Vgl.
Int. 3, Z. 19-20); Steigerung der Produktqualit&gl( Int. 5, Z. 20)

- Hohe Servicequalitdfvgl. Int. 3, Z. 22): Hochster Qualitdtsanspruati Bervice
(Vgl. Int. 4, Z. 20-21); Steigerung der Betreuungmgat (Vgl. Int. 4, Z. 18-19)
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- Nachhaltiges Wirtschaftefvgl. Int. 4, Z. 21) und Verantwortung fir Umweind
Gesellschaft Ubernehmen (Vgl. Int. 3, Z. 24)

- Langfristige _Partnerschaftemit Kunden, Mitarbeiterinnen und Lieferanten (Vgl.
Int. 4, Z. 21-23)

- Zufriedenheit der Kundererreichen, um Erfolg der Firma und Arbeitsplatze
abzusichern (Vgl. Int. 4, Z. 18-20; Vqgl. Int. 3,721)

- Mit technischen Innovationen Wachstganerieren (Vgl. Int. 3, Z. 23)

» Einsatz von PR
Im Mittelpunkt dieser Hauptkategorie stehen die iMotder Unternehmen PR zur
Umsetzung ihrer Ziele einzusetzen und die Vortelle,ein Einsatz von PR, mitunter auch

gegenuber des Einsatzes der Werbung, mit sichtbring

Motive: Um eine Ann&herung an die strategischen PR-MalRmahwedche Unternehmen
im Rahmen einer Medien- und Pressearbeit flur Spkterest Zeitschriften anwenden, zu
erreichen, soll im Vorfeld ermittelt werden, welcMotive fir einen Einsatz von PR
ausschlaggebend sind.

Fur die Umsetzung der gesetzten Ziele spielt PR wisentliche Rolle (Vgl. Int. 5, Z. 25).
Ein kontinuierlicher Einsatz von PR soll dabei zmee Steigerung der Markenbekanntheit
und einer Markenwahrnehmung fuhren. PR ermdéglich dinternehmen, dass ihre
Marken und Dienstleistungen regelmalfiig im Gespbéeiven (Vgl. Int. 3, Z. 32-33). Der
Einsatz von PR erlaubt eine offene und transparedtenmunikation mit den
Stakeholdern, sowohl intern mit Mitarbeiterinnendugolleginnen, als auch extern mit
Kunden, Lieferanten, Gemeindepersonen oder des®(&gl. Int. 4, Z. 27-30). Vor allem
fur Méarkte, in denen keine oder kaum Werbung gertnaaid, scheint der Einsatz von PR
erforderlich und wichtig (Vgl. Int. 5, Z. 25-26).

Vorteile: Diese Kategorie umfasst alle von den Unternehgemannten Vorteile, die sie
sich von einem Einsatz der PR erhoffen.

Vor allem fur technische Innovationen, die vom kabh skeptisch aufgenommen
werden, eignet sich PR hervorragend, um den Marnktdhs Thema zu sensibilisieren.
Aufgabe der PR ist es, Aussagen durch eine ratatinrale Darstellung mehr Authentizitat
zu verleihen (Vgl. Int. 3, Z. 44-48). Auf einfachemnd raschem Weg kdnnen

Endverbraucher und Fachhandler Uber Ziele und NKeu&n informiert werden und
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.Schwierige Themen wie Service- und Lieferzeitenger abuch Vermittlung von
Produktionsablaufenverstandlich vermittelt werden (Int. 3, Z. 49-5P)R ermdglicht den
Aufbau einer Beziehung mit den unterschiedlichdtearessensgruppen (Vgl. Int. 4, Z.
36-37, siehe auch Vqgl. Int. 3, Z. 51), was sichdig& Erreichung der Ziele als forderlich
erweist. Eine offene und ehrliche Kommunikation toMertrauen zu den einzelnen
Gruppen auf, was vor allem in Krisenzeiten von gral/orteil ist. Der offene Umgang
mit den Mitarbeitern und die Unterrichtung diesbekibedeutende Investitionen, Uber den
Umsatz oder wichtige strategische Entscheidunglensimtern fur zusatzliche Motivation
sorgen (Vgl. Int. 4, Z. 40-44).

Vorteile gegentber dem Einsatz von WerbungDiese Kategorie umfasst alle genannten
Vorteile, die der Einsatz der PR gegeniiber demaEzngon Werbung mit sich bringt.

Ein grol3er Vorteil der PR gegentuber der Werbundasin zu sehen, dass PR, mit welcher
eine redaktionelle Berichterstattung in den vemsgénsten Medien erreicht werden soll,
fur Konsumenten seridser wirkt als Werbung, daalleszahlt ist und zu tUberspitzten und
unehrlichen Botschaften neigt (Vgl. Int. 4, Z. 48}4PR hat gegeniber der Werbung
auBerdem den grofen Vorteil komplexe Inhalte, wiB. ;meue umweltschonende
Produktionsablaufe, kurze Lieferzeiten und zuveiiss Serviceangebote zu
kommunizieren (Vgl. Int. 3, Z. 72-73), da der Lesadaktionell gestalteten Inhalten mehr
Aufmerksamkeit schenkt als der Imagewerbung (Vigt. #, Z. 48-50). PR stellt dabei
»eine Art Einleitung fur die Werbuhgar (Int. 3, Z. 59-60). Trotz der vielfaltigen ¥eile

die der Einsatz von PR mit sich bringt, kann eintdomehmen nicht auf Werbung
verzichten. Vielmehr ist Werbung unablassig, umdBkbe Uber Fachpartner zu vertreiben
(Vgl. Int. 3, Z. 59-67).,,PR und Werbung sind also [...] eng miteinander vertben“ (Int.

3, Z. 60-61). Dies zeigt sich auch in einer positiBerichterstattung tUber Produkte, die
»fur den Leser wie eine Bestatigung, ein ,Tippind und im Optimal dazufiihren, dass
»€in Produkt ein ,Must-Have’ wird(Vgl. Int. 5, Z. 33-35). Die Auswirkungen der HRa.
der Produkt Publicity) &hneln dementsprechend jeleeWerbung.

» Medien- und Pressearbeit
Diese Kategorie fragt nach der Bedeutung der Mediend Pressearbeit als besonderes
Instrument der Public Relations fur die Unternehmsowie im speziellen nach der

Bedeutung der Special Interest Zeitschrift fir dreernehmen.
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Bedeutung fir die Unternehmen: Vor allem die Medien- und Pressearbeit, als ein
Instrument der Public Relations, spielt fur die &nehmen eine wichtige Rolle (Vgl. Int.
5, Z. 41; Vgl. Int. 4, Z. 55). Insbesondere dastseinaftliche und politische Geschehen
fuhrt zu einem erhéhtem Bedarf an Medien- und Rabeit (Vgl. Int. 3, Z. 78-79), um
Endkonsumenten via Presse Uber die neusten Ersggims Unternehmen und Uber neue
Produkte zu unterrichten (Vgl. Int. 3, Z. 79-82)ut& Pressearbeit soll zu einer
regelmafigen unentgeltlichen und neutralen redaddien Berichterstattung fuhren (Vgl.
Int. 5, Z. 34-35), um Endverbrauchern und Fachganthanhand von Text- und
Bildmaterial die MaRnahmen zur Zielerfullufhgu vermitteln (Vgl. Int. 3, Z. 28-32). Im
Rahmen der Medien- und Pressearbeit schicken PBRufkiaktiv Informationen aus, zum
Beispiel in Form von Firmenmagazinen, Presse-CD% Rresseeinladungen und stehen
den Redaktionen jederzeit fur Fragen und AuskimitevVerfligung. Berichterstattungen in
Special Interest Zeitschriften tber neue Produkézie Technologien und Innovationen,
Uber Problemlosungen und Serviceleistungen singeliel Aktionen, die zum Erfolg
fuhren sollen (Vgl. Int. 3, Z. 99-101). Zu den wetliehen Aufgaben einer Pressearbeit
zahlt es, sich einen Uberblick tber die auf dem K¥aorhandenen Sl-Zeitschriften zu
verschaffen, regelméaRiger Kontakt zu den Redaktiane halten und gegebenenfalls auf
Anfragen den Sl-Zeitschriftenredaktionen Informago zur Verfigung zu stellen (Vgl.
Int. 4, Z. 58-61). Indem PR-Akteure die Themen imZ8itschriften regelmafig
beobachten, kdnnen gezielt Informationen und Bilder die einzelnen Redaktionen
geschickt werden (Vgl. Int. 4, Z. 84-86). Die Vagtingsstellung von professionellen
Pressematerial wird al®jenstleistunfj angesehen (Vgl. Int. 3, Z. 126). Gute Bilder, die
»zum grafischen Stil der Publikationen passend sehr gute Texte erhéhen die Chance
der Einflussnahme auf den redaktionellen Teil vb#Z@&tschriften (Vgl. Int. 3, Z. 130).

Bedeutung der Special Interest Zeitschrift (Wohnzéschrift) fur die Unternehmen:
Special Interest Zeitschriften stellen fur Untenmeim der M6bel- und Einrichtungsbranche
eine bedeutende Plattform dar, um ihre Botschafsen den Endverbraucher zu
transportieren und die eigenen Markenbekanntheitstaigern. Vor allem fir jene
Unternehmen, die einen indirekten Vertriebsweg hakend Sl-Zeitschriften wesentlich,
um den Markt fur Themen der Branche zu sensibibsig\VVgl. Int. 3, Z. 86-93). Daher
enthalten die Presseverteildrapptsachlich Kontakte zielgruppenspezifischer Eedr
Wohn/Design/Architektur-Zeitschriftenfint. 5, Z. 44-46)um die Chance der Erwadhnung
der Mobelproduzenten in den wichtigen Medien derarBhe zu erhdhen. Die
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Zusammenarbeit mit Special Interest Zeitschrifterdwdabei als sehr gut beschrieben
(Int. 5, Z. 53-54). Sl-Zeitschriften schenken demtésnehmen gine sehr aktive
Aufmerksamkeit indem sie nicht nur auf Presseaussendungen eneagi sondern selbst

aktiv nach Bildern, Information und News verland®gl. Int. 5, Z. 56-59).

» Strategische MalRBhahmen der PR
Diese Kategorie beschétftigt sich damit, welchet8¢jian PR im Rahmen der Medien- und
Pressearbeit ergreifen, um mit ihren Botschaftewl@n redaktionellen Teil von Special

Interest Zeitschriften zu gelangen.

Wie bereits die Kategorie ,Medien- und Pressedfbegrdeutlicht hat, zahlt eine
professionelle Medien- und Pressearbeit zu eineentichen PR-Strategie, mit der PR
versucht, Einfluss auf den redaktionellen Teil &IrZeitschriften bzw. Wohnzeitschriften
zu nehmen. Da dies aber oft nur bedingt gelingl.(WMg. 5, Z. 74-75), setzen PR-Akteure
weitere strategische Maflinahmen ein, um den Ein#u$sSI-Zeitschriften zu verstarken.
Mehr Erfolg erhoffen sich Unternehmen von Anzeigéadtungen in den Magazinen (Vgl.
Int. 3, Z. 102; Vgl. Int. 3, Z. 130), von Kooperaten im Rahmen eines Gewinnspieles, bei
welchen das Unternehmen einer Zeitschrift ein Phbadur Verfigung stellt, oder von
Kooperationen im Rahmen einer Reportage (Vgl. ;tZ. 102-104). Ebenfalls hohe
Erwartungen setzen die Unternehmen in die StratégieDurchfiihrung von speziellen
Produkt-Tests, die dem Produkt eine Zertifiziernageihen und damit den (Nachrichten-)
Wert des Produktes steigern. Diese MalRhahmen sdilenChance einer kostenlosen
Berichterstattung in SI-Zeitschriften erhéhen. (Mgt. 3, Z. 37-40).

» Produkt-Publicity
Diese Kategorie konzentriert sich auf die Bedeutdeg Produkt-Publicity fur Special
Interest Zeitschriften und darauf, wie PR-Akteure Broduktinformationen fir Special

Interest Zeitschriften aufbereiten.

Bedeutung fur Unternehmen Produkt-Publicity spielt fir die Unternehmen eine
bedeutende Rolle, um neue Entwicklungen und Predotimal zu préasentieren (Vgl. Int.
3, Z. 112-113). Entsprechend den Erfahrungen detfARBure sind jene Seiten und
Artikeln in Magazinen, die vermehrt Produkte ddfsteund prasentieren, enorm wichtig,

da Leser diese aufmerksamer lesen (Vgl. Int. 4,7Z.75). Wahrend Werbung oft
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Uberblattert wird, schenkt der Leser dem redaktienelnhalt mehr Aufmerksamkeit.
Indem redaktionell Gber ein Produkt berichtet witkigert sich der Wert des Produktes
und wird zu einem Must-Havé (Vgl. Int. 5, Z. 37). Ein Grund dafir, dass Prétiu
Publicity von den Unternehmen so geschatzt wirdgtlisicherlich darin, dass die
Veroffentlichung von Produkten in Sl-Zeitschrifterwar eine absatzbeeinflussende
Wirkung hat, aber aufgrund der redaktionellen Gestg immer noch glaubwiurdiger als

Werbung erscheint.

Aufbereitung der Produktinformationen fir Special Interest Zeitschriften: PR-
Akteure liefern den Redaktionen spezielles Texd @&ildmaterial (Vgl. Int. 3, Z. 117-
118), welches entsprechend den jeweiligen WinsahdnVorstellungen der Redaktionen
aufbereitet wird (Dateiformat, Versand, Aufbereguhayout, etc.) (Vgl. Int. 3, Z. 119-
121). Die Produkttexte sollen dabei kurz, aber rmigtiv sein, und allgemeine
Unternehmensinformationen und Kontaktdaten enthgigl. Int. 5, Z. 67-68).

» Bezahlte Formen der PR-Kommunikation

Unter bezahlten Formen der PR-Kommunikation werdeybride Formen wie
Advertorials, PR-Anzeigen und Kollektivseiten varglen. Von Interesse ist deren
Bedeutung fur die Unternehmen und PR-Akteure undvéiterer Folge alle genannten

Vorteile, die sich die PR-Akteure von solchen hglbri Formen erhoffen.

Bedeutung Advertorials und PR-Anzeigen gewinnen immer memBedeutung. Spielten
sie bisher eine relativ kleine Rolle in der PR-Koumkation, geht die Tendenz dahin,
dass immer haufiger in hybride Formen investientdwivgl. Int. 4, Z. 101-102). Im
Gegensatz zu den kleinen Produkt-Anzeigen, kénneAdvertorials Botschaften und
Ziele deutlicher transportiert werden (Vgl. Int.Z3,147-149). Doch gibt es vereinzelt auch
Unternehmen, die von Anzeigenschaltungen keinerrdaebh machen (Vgl. Int. 5, Z. 93)
und Zeitschriften, die gegen Bezahlung redaktiendeitrage schaffen, nicht als

interessante Partner ansehen (Vgl. Int. 5, Z. 95-76

Vorteile: Hybride Formen eignen sich besonders gut, um iinttat Dinge zu vermitteln
(Val. Int. 4, Z. 102-103), um aktuelle, das Untdrmen betreffende, Themen aufzugreifen

und Produkte in Bild und Text vorzustellen. Voreall in Advertorials kdnnen viele



109

Informationen Uber ein Unternehmen verpackt weras in kleineren kostenlosen PR-
Artikeln oft nicht moglich ist (Vgl. Int. 3, Z. 14652).

» Werbemalinahmen

Diese Kategorie widmet sich den strategischen Wedfsnahmen. Konkreter beschaftigt
sie sich mit der Bedeutung der Werbung fir die brkemen sowie der Bedeutung von
Koppelungsgeschaften und schlussendlich mit demaggn Platzierung von Anzeigen in
Sl-Zeitschriften.

Bedeutung der Werbung: Auch wenn PR einen hohen Stellenwert fir Unternehha,
verteidigt und starkt Imagewerbung immer noch diésBnz eines Unternehmens am
Markt und transportiert neue Produkte sowie dieetmhmens- und Markenphilosophie in
bildlicher und textlicher Form an die OffentlichkéVgl. Int. 5, Z. 82-84). Die Schaltung
von Anzeigen soll unter anderem auf eine Website daternehmens aufmerksam

machen, welche den Kunden ausfihrlichere Informaticanbietet (Vgl. Int. 3, Z. 141).

KoppelungsgeschafteDie Schaltung von Anzeigen in den relevanten Magazist eine
ubliche Vorgehensweise, da in den meisten Magazifmmtgegen der eigentlichen
Strategien [...] kostenlose PR in Koppelung mit Agergibuchungen stehiefint. 3, Z.
137-140). Das bedeutet, dass nicht nur eine intendusammenarbeit mit den Medien,
sondern auch Werbeeinschaltungen in regelmaligestdAtben Vorteile fur eine
redaktionelle Berichterstattung bringen (Vgl. Hht.Z. 91-93). Doch gibt es durchaus noch
Unternehmen, die sich auf solche Kooperationentresmiassen und sich lediglich den
Ublichen Strategien der Medien- und Pressearbediebhen, um Eingang in den
redaktionellen Teil zu finden (Vgl. Int. 5, Z. 7B)(

Platzierung von Anzeigen in Sl-Zeitschriften: Wesentlich fur die die Schaltung von
Anzeigen ist die konsequente Belegung der Magazine/Medien Uber eli@egeren
Zeitraunt (Int. 5, Z. 84-86). Bei der Platzierung von Angen ist die angesprochene
Zielgruppe (Wen erreicht das Bldtt), das passende Umfeld Welche
Themenschwerpunkte werden abgehaftlelund die generelle Blattlinie zu beachten
(Vgl. Int. 4, Z. 94-97). Eine optimale Wirkung d&nzeigen wird erreicht, wenn alle drei
Punkte sowohl auf das Unternehmen und als aucdasizu bewerbende Produkt passen.

Bezuglich der Platzierung ihrer Anzeigen habenUimernehmen genaue Vorstellungen:
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» WIir erwarten, dass unsere Anzeigen im ersten He#bund ausnahmslos auf rechten
Seiten platziert werden‘(Int. 5, Z. 87-89). Besonders Kleinanzeigen sobweifiir Special
Interest Zeitschriften besonders interessant urrdevevermehrt eingesetzt (Vgl. Int. 3, Z.
139-140).
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8 Quantitative Untersuchung

Die quantitative Untersuchung widmet sich d&@rmischung von PR-basierten Inhalten
mit redaktionellen Inhalten in Special Interesttgehriften Die daflr geeignete Methode

ist jene der quantitativen Inhaltsanalyse.

8.1 Forschungsfragen und Hypothesen

Folgende Forschungsfragen und ,geschlossene Hygmthe d.h. als Behauptungen
formulierte Problemstellungen, sollen eine Anndhgr an das Forschungsinteresse

bringen:*%®

Vermischung von PR-basierten Inhalten mit redaldilen Inhalten in Sl-Zeitschriften

Forschungsfrage: Werden in Sl-Zeitschriften immer mehr PR-basiehwalte im
redaktionellen Teil transportiert?
Hypothese 1 Im redaktionellen Teil von Sl-Zeitschriften werdeermehrt PR-basierte

Inhalte transportiert.

Operationalisierung Von Interesse ist der Anteil an PR-basierten Iena im
redaktionellen Teil von Sl-Zeitschriften. Diesetl fauskunft Gber den Einfluss der PR auf
die redaktionelle Berichterstattung geben, sowiessagen Uber das journalistische
Verhalten im Umgang mit dem Pressematerial ermibgiic Um Tendenzen und
Entwicklungen der letzten drei Jahre zu ermittedhder PR-Anteil der Jahre 2007, 2008
und 2009 von Bedeutung.

In  Anlehnung an das Leipziger Forschungsprojekt ch8ung redaktioneller
Unabhangigkeit” sind Inhalte danrPR-basiert, wenn sie ,’redaktionsextern initiiert
wurden (push)’, aber als ,redaktionell erstelltéapentiert (und vom Leser so verstanden)
werden.?®  Redaktionsextern initiiert sind dabei alle Intel die nicht in der SI-
Zeitschriftenredaktion erstellt wurden, sondern vo8eiten der PR. Indem
redaktionsexterne Inhalte in den redaktionellenl Tener Zeitschrift aufgenommen

werden, kdnnen Sie irrtimlich vom Leser als ,redaiell erstellt* verstanden werden.

298 v/gl. Frih 2004, S. 78
299 Haller 2005d, S. 16
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Hypothese 2 Rein redaktionell erstellte BeitrAdge nehmen zggem PR-basierter Inhalte
und zugunsten einer Kombination aus PR-basiertdrrentaktionell erstellten Inhalten ab.

Operationalisierung Von Interesse ist der Anteil der rein redaktibeestellten Beitrage,
der Anteil PR-basierter Inhalte und jener Beitragje,eine Kombination aus PR-basierten
und redaktionell gestalteten Inhalten darstell&edaktionell erstelltsind alle Inhalte, die
in der Redaktion ohne redaktionsexterne Einflugkh. (ohne PR-Einflisse) entstanden
sind und ausschlieBlich auf journalistische Eigetleg beruhen. Hier herrscht die
Annahme, dass ,redaktionell erstellte” Beitrage $Zeitschriften immer mehr an
Bedeutung verlieren, wahrend rein PR-basierte tehahd PR-basierte Inhalte, die im
Rahmen eines journalistische aufbereiteten Themassgortiert werden (so genannte
,Kombination aus PR-basierten und redaktionell ditste Inhalterf), immer mehr
zunehmen. Um Tendenzen und Entwicklungen der letdtei Jahre zu ermitteln, ist auch
hier der jeweilige Anteil der Jahre 2007, 2008 @609 von Bedeutung.

Forschungsfrage Werden in den Sl-Zeitschriften typischen nutzyeennalistischen
Prasentationsformen hauptsachlich PR-basiertettntrahsportiert?
Hypothese 3 In den fur Sl-Zeitschriften typischen nutzwertjoalistischen

Prasentationsformen werden vermehrt PR-basierdtitransportiert.

Operationalisierung Als ,nutzwertjournalistische Prasentationsforriegelten zum
Beispiel der vergleichende Warentest, Schritt-féim8t-Anleitungen, Fragen und
Antworten, Lexikon, Checkliste, also alle Darstatisformen, deren vorrangiges Ziel es
ist, dem Leser einen hohen Nutzwert und Service veumitteln. Es wird davon
ausgegangen, dass immer mehr nutzwertjournalistietéisentationsformen auf PR-
lastigen Informationen basieren und der Nutzwertjalismus in Sl-Zeitschriften
hinsichtlich seiner Ratgeberfunktion an GlaubwUkdig verliert. Um Aussagen uber die
Tendenzen und Entwicklungen der letzten drei Jafweermitteln, ist auch hier der
jeweilige Anteil der Jahre 2007, 2008 und 2009 Bedeutung.

Forschungsfrage Werden Leser von Sl-Zeitschriften zunehmend reitahlten Formen

der PR-Kommunikation konfrontiért
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Hypothese 4 Der Leser von Sl-Zeitschriften wird zunehmend bezahlten Formen der
PR-Kommunikation konfrontiert.

Operationalisierung Als ,bezahlte Formen der PR-Kommunikatigelten Advertorials,
Kollektivseiten und PR-Anzeigen. Sie alle sind hglerFormen, die sich weder ganzlich
der PR noch der Werbung zuordnen lassen. Von ddrepgrestellt und geschaltet, stellen
sie dennoch eine bezahlte Form der KommunikationDier Anteil der hybriden Formen
gibt Auskunft dartiber, ob die Grenzen der PR zurbieg immer flieRender werden.
Auch hier ist der Anteil der bezahlten Formen d&-Kbommunikation aus den Jahren
2007, 2008 und 2009 von Bedeutung, um Veranderuangemrendenzen zu beobachten.

Forschungsfragen Dienen Sl-Zeitschriften der blof3en Product-Putyiit
Hypothese5 In Sl-Zeitschriften wird vermehrt Product-Pubtycin Form von Beitréagen,
die der reinen Produktvorstellung dienen, betrieben

Operationalisierung ,, Product-Publicity beinhaltet die Bekanntmachung neuer Produkte
und Dienstleistungen in 6ffentlichen Massenmedkie. konnen als ,mehrheitlich reine
Produkt-/Dienstleistungsinformationefi® verstanden werden. Es wird angenommen, dass
Sl-Zeitschriften hauptsachlich auf Produktinforrnagn von Seiten der PR zurlckgreifen
und diese in Beitrdgen, die der reinen Produktvorstellung diehgaroffentlichen. In
diesen werden bunt gemischt verschiedene Prodaktpgssend zu einem tbergeordneten
Thema) oder aber nur ein einziges Produkt vordestedl prasentiert. Die journalistische
Eigenleistung besteht in der Aufbereitung und Zusamstellung der zu verdffentlichten
Produkte, wéahrend die Inhalte der ,reinen Produldigdlungen” ausschlief3lich auf
Hersteller-Angaben basieren. Hier ist der Anteiteje Beitrage von Interesse, die der
.reinen Produktvorstellung® dienen. Um auch hiertidoklungen und Tendenzen der
letzten drei Jahre festzustellen, ist der Antell geinen Produktvorstellungen® in den
Jahren 2007, 2008 und 2009 von Interesse.

Forschungsfrage  Bedienen sich  Sl-Zeitschriftenjournalisten  immermehr
redaktionsextern entstandenem Bildmaterial?
Hypothese 6 Das verotffentliche Bildmaterial stammt vermehdnvredaktionsexternen

Quellen.

300 pick 1997, S. 95
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Operationalisierung Sl-Zeitschriften zeichnen sich durch einen hoBédgehalt aus. Die
Verwendung von redaktionsexternem Bildmaterfaldas von der PR-Seite zur Verfliigung
gestellt wird, erweist sich als praktisch und kogimstig. Produkte werden dadurch von
ihrer besten Seite prasentiert. Die Hypothese itteden Standpunkt, dass das in den
Zeitschriften prasentierte Bildmaterial immer mebon redaktionsexternen Quellen
stammt, wahrend Bilder und Fotos von redaktionsigie Quellen immer weniger
Eingang in die Zeitschriften finden. Auch hier ider Anteil des redaktionsextern
entstandenem Bildmaterial in SI-Zeitschriften danré 2007, 2008 und 2009 interessant.

8.2 Die Inhaltsanalyse

.Die Inhaltsanalyse ist eine empirische Methode zgystematischen,
intersubjektiv  nachvollziehbaren Beschreibung itfgder und formaler
Merkmale von Mitteilungen*

Als vielfaltig einsetzbare Methode ist sie in ihréderkunft und Verwendung

wissenschaftshistorisch, als sozial- und kommuiokatvissenschaftliche Methode
anzusehef®”  Gegenstand der  quantitativen  Inhaltsanalyse  sindlle a
Kommunikationsinhalte, die in irgendeiner Form gestalten wurden, wie z.B. in

schriftlich fixierten Texten, in technisch kons@nen Inhalten von Schallplatten, Video,
Bildern, anderen Objekten wie der Héhlenmaleregidiing, Bauten, et®® Neben der

Beschreibung und Auswertung des eigentlichen Thatias ist es das vordergriindige Ziel
der Inhaltsanalyse, ,aus den manifesten MerkmalaeseTextes auf Zusammenhange
seiner Entstehung und Verwendung zu stoR%hSinn einer jeden Inhaltsanalyse ist es,
Komplexitat zu reduzieren, indem Textmengen Klasiiend beschrieben werden.
Informationsverluste, die als logische Konsequemzuaehen sind, sind daher nicht als
Nachteil zu werten, vielmehr bilden sie die Voraizsng fur einen Informationsgewinn,

der nur so erzielt werden kafh.

Drei Funktionen der Inhaltsanalyse werden dabegrsohieden: Didormal-deskriptiven
Analysenwidmen sich den formalen Aspekten eines TextesleZiner solchen Analyse

kénnen die Typologie von Texten nach formalen Kwte oder die Berechnung von

L Eriih 2004, S. 25

302ygl. ebenda, S. 38

303y/gl. Atteslander 2003, S. 216f.
304 Atteslander 2003, S. 217
305vgl. Frith 2004, S. 39f.
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Indizes zur relativen Haufigkeit seirDiagnostische Analysemichten sich auf die
Beziehung zwischen Sender und Mitteilung yprdgnostische Inhaltsanalysdreziehen
sich auf die Erforschung der Wirkungen von Mittaijen bei den Rezipientéff.

Die Inhaltsanalyse bietet gegeniiber anderen Metheidée Vorteile:

1. Sie erlaubt Aussagen Uber Kommunikatoren und Reazien, die nicht
bzw. nicht mehr erreichbar sind.

2. Im Gegensatz zum Interview ist der Forscher nicifitdee Zusammenarbeit
mit Versuchspersonen angewiesen.

3. Bezlglich des Faktors Zeit obliegt dem Forscher gstlegung eines
Termins zur Datenerhebung selbst.

4. Das Untersuchungsobjekt wird durch den Untersucénorgang nicht
verandert. D.h. Inhaltsanalysen sind in der Regehtsreaktiv. Das
Analysematerial wird nicht durch den Forscher bibgsst.

5. Die angestellte Untersuchung ist beliebig reproeilmar und mit einem
modifizierten Analyseinstrument am selben Gegewbstarderholbar.

6. Inhaltsanalysen sind kostengtinstiger als anderen

Datenerhebungsmethod&H.

Diekmann fugt als weiter Vorteil der Inhaltsanalysazu, dass soziale Veranderungen,
insbesondere der Wandel sozialer Werte, mit dealtséinalyse erforschbar sif.

3% ygl. Diekmann 2004, S. 486
397vgl. Frith 2004, S. 39
398 ygl. Diekmann 2004, S. 487
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8.3 Forschungsablauf der Untersuchung

Entdeckung und Vorbereitung
Allgemeines Forschungsinteresse
Forschungsliteratur sichten
Methode/Design bestimmen

INHALTSANALYSE

1.Planungsphase

- Begriffe definieren

- Forschungsfragen/Hypothesen konkretisieren
- Projekt planen

2. Entwicklungsphase

- Grundgesamtheit bestimmen

- Analyseeinheiten festlegen

- Kategorien bilden (Operationalisierung)

- Codebuch/Codebogen erstellen

3. Datenerhebung
- Probecodierung, Reliabilitat herstellen
- Codierung, Reliabilitat sichern

4. Auswertung
- Daten eingeben, clearen und analysieren

\

Interpretation und Verwertung
Interpretation der Ergebnisse

Abb. 5: Die Inhaltsanalyse als Forschungspro#&ss

Nach abgeschlossener Bestimmung des Untersuchetgysaind einer damit

einhergehenden Formulierung von forschungsleiterdgoothesen, widmet sich dieses
Kapitel konkreteren Schritten, wie der Auswahl destersuchungsmaterials und
Analyseeinheiten, der Bildung von Kategorien un@ragonalen Definitionen sowie der

Erstellung eines Codebuchs.
8.3.1 Grundgesamtheit und Analyseeinheit
Da sich diese Arbeit auf Special Interest Zeitdtdm speziell auf das Format der

Wohnzeitschrift und im weiteren Sinne auf Wohnatitdften des dsterreichischen

Marktes beschrankt, bilden diese dementsprechendsdindgesamtheit der Arbeit. Um

39 Eigene Darstellung in Anlehnung an Frith 2004,65ud Maurer/Reinemann 2006, S. 39
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die Grundgesamtheit einzuengen, fiel die Wahl aefWohnzeitschrifterH.O.M.E. und
Besser WOHNENderen Chefredakteure sich bereits im Vorfeld diiv Interview zur
Verfugung stellten. Dies ermdglicht unter anderefusammenhdnge zwischen den
Erkenntnissen des Interviews und den Erkenntnidsemnhaltsanalyse herzustellen. Dabei
wurden drei Ausgaben jeder Zeitschrift analysieiit dasselbe Erscheinungsjahr und
denselben Erscheinungsmonat aufweisen. Um Verangenuund Tendenzen der letzten
Jahre festzustellen, sollte jede Ausgabe eines kilag@n einem anderen Jahr erschienen
sein: Im Mittelpunkt der Analyse standen die Apkilsgaben der Jahre 2007, 2009 und
2009. Das Auswahlverfahren erfolgte fur beide Zéitdten.

Die tatsachliche Codier-/und Analyseeinheit steliimtliche Artikel und Infoké&sten,
inklusive dazugehdrigem Bildmaterial dar. Infok&éstend Bilder werden unabhangig vom
Lauftext des Artikels codiert. Weiters zahlen zu Aealyseeinheit alle in einer Ausgabe
vorhanden Advertorials, Kollektivseiten und PR-Aigem. Von der Analyse
ausgeschlossen sind dabei der Anzeigenteil, Fobbslygs (Modefotostrecken,
Mobelfotostrecken), Kochrezepte (sofern diese nicleinem Zusammenhang mit Themen
des Einrichtens und Wohnens stehen und/oder kensitzlichen redaktionellen Lauftext
aufweisen), Bezugsquellen, Impressum, Inhaltsvenpes, Editorial, Wohnungs- und

Immobilienmaéarkte und Beihefte.

8.3.2 Erstellung eines Kategoriensystems

Kategorien sind der Kern jeder Inhaltsanalyse, ®ajene inhaltlichen Dimensionen
reprasentieren, die im Rahmen eines Analyseprozetsgeachlich untersucht werden.
Durch Angaben darlber, wie ein bestimmter Sachlteemapirisch messbar wird, stellen
Kategorien zugleich dieOperationalisierung dieses Sachverhaltes dar. Dabei wird
zwischenformalen und inhaltlichen Kategorierunterschieden: Mit formalen Kategorien
werden z.B. die Untersuchungs- oder Analyseeinterfiasst, der Umfang einer
Analyseeinheit, ihre journalistische Darstellungsfp ihnre Quelle, Platzierung und ihr
Ressort. Mit inhaltlichen Kategorien werden diedngeren Sinne inhaltlichen Aspekte der
Medieninhalte erfasst. Die Grundgesamtheit allemfden und inhaltlichen Kategorien
bezeichnet man alKategoriensystem Kategorien ist eigen, dass sie bestimmte
Auspragungend.h. Werte, annehmen kdnnen. Auspragungen deegkae ,Sender”

waren z.B. ,ORF1“ ,ORF2“ oder ,ATV“. Die Menge degotentiellen Auspragungen
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kann dabei sehr grol3 sein. Zentral fur die Kategorst eine prazise Definition, um die
intersubjektive Nachvollziehbarkeit der Analysegawahrleisten und sicherzustellen, das

alle Codierer die Kategorien auf dieselbe Art undis% anwenden.

Folgende Kriterien muss ein Kategoriensystem efill

- Das Kategoriensystem muss aus den Untersuchungsiegen theoretisch
abgeleitet sein.

- Die Kategorien missen voneinander unabh&ngig sein.

- Die Auspragungen jeder Kategorie missen vollstaselig.

- Die Auspragungen jeder Kategorie miussen wechsglssiklusiv sein, sie dirfen
sich nicht tberschneiden und mussen trennschaf sei

- Die Auspragungen jeder Kategorie missen nach &imeension ausgerichtet sein
(einheitliches Klassifikationsprinzip).

- Jede Kategorie und ihre Auspragungen miissen eigdieftniert seirt°

Folgende Kategorien konnten definiert werden:

» Bezahlte Formen der PR-Kommunikation
Es wird erfasst, ob eine bezahlte Form der PR-Konikation vorhanden ist und wenn ja,
um welche Form es sich dabei handelt. Als bezafttenen der PR-Kommunikation
gelten Advertorials, Kollektivseiten und PR-Anzenge
Advertorials Sind groRere (zumeist mind. eine halbe A4-Seitgggazinartig gestaltete
Einschaltungen. Charakteristische Merkmale sind ldmer Textanteil und die dem
Redaktionslayout angepasste Gestaltung der AnzBigeKennzeichnung ,,Anzeige” oder
~Werbung* ist wesentlich fur Advertorials.
Kollektivseite Bunt gemischte Anzeigenseite mit den verschiggéen®R-Artikeln in
Form von Produkt- und Firmeninformationen. Zahit kezahlten Produkt-PR.
PR-Anzeige Bei den PR-Anzeigen handelt es sich um kurze iyere die von PR-
Abteilungen oder PR-Agenturen gestaltet werden. &en der Profilierung eines
Unternehmens dienen. Die Kennzeichnung ,AnzeigetquVerbung” ist als Indikator zu
werten. Mogliche Themenkreise:

» Herausstellung des eigenen Unternehmens als Texiefilhrer,

» Prasentation der Produktpalette des Unternehmens,

31%ygl. Holsti 1969, S. 95, zit. nach Atteslander 208. 226
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* Hervorhebung der Zukunftsorientierung des eigenetetdehmens,

» Testimonials, d.h. Prominente einsetzen, die intWd Bild ein positives Zeugnis
Uber das eigene Unternehmen ablegen,

» Prasentation von Mitarbeitern,

e Herstellen des Umweltengagements;

» Kennzeichnung

Diese Kategorie wird nur kodiert, wenn es sich umeebezahlte Form der PR-
Kommunikation handelt. Mit ,vorhanden* wird kodieienn die bezahlte Form der PR-
Kommunikation als ,Anzeige* oder ,Werbung* gekenmmet wurde. Mit ,nicht
vorhanden® wird kodiert, wenn keine Kennzeichnueg édvertorials, der Kollektivseite

oder der PR-Anzeige vorhanden ist.

» Journalistische Darstellungsform

Diese Kategorie wird nur kodiert, wenn es sich dmn Artikel um keine bezahlte Form
der PR-Kommunikation handelt. Sie erfasst, welaherjalistische Darstellungsform der
zu kodierende Artikel annimmt. Folgende journadistie Darstellungsformen kann ein
Artikel annehmen:

Kurzmeldung, Bericht Kurzmeldungen vermitteln Informationen auf eineagpe und

unparteiliche Weise; der Bericht schildert die eakétwas ausfuhrlicher und vertiefender.

Reportage, FeatureDie Reportage ist ein tatsachenbetonter und pbkcko gefarbter

Erlebnisbericht, Wohnreportagen (Home-Stories) eerd.a. als Reportagen kodiert; das
Feature beschreibt charakteristische Besonderheites Erlebnisses und informiert tber
hintergriindige Sachverhalte, sucht in der Regéh aends.

Interview, PortratPersonen des 6ffentlichen Lebens werden befragtadthrakterisiert.

Kommentar, Glosse:Der Kommentar hinterfragt, analysiert und bewerthen

Sachverhalt oder ein Ereignis; die Glosse stelite eironische und humorvolle
Kommentarform dar, bedient sich der feuilletonddtisn Sprache.
(Val.) Waren-/DienstleistungstestWaren und Dienstleistungen werden miteinander

verglichen, Waren und Dienstleistungen werden eiiiest unterzogen.

Marktibersicht Macht dem Leser wesentliche Kriterien der Datkabung und deren

Relevanz transparent (Auswahl, Quellen, Marktabdegk
Tipps und Ratschlédge, Gebote und Regdritrage, die zu bestimmten Handlungen

aufrufen oder aber von ihnen abraten; Beitragddgtimmte Handlungen fordern, etc.
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Fragen und AntwortenLeserbriefe, Beantwortung wohntechnischer Fragem einem

Experten, etc.
Checkliste Auflistung von einzelnen Faktoren, die fir einefia relevant sind.

Lexikon: Erklarungen, Definitionen relevanter Begriffe.

Schritt-fr-Schritt-AnleitungenBedienungsanleitung, Handlungsanweisungen.
Reine ProduktvorstellungenAll jene Beitrdge, welche bunt gemischt verschresl

Produkte (Mobel, Accessoires, Haushaltswaren, tsche Gerate, etc.) oft passend zu
einem Ubergeordneten Thema oder nur ein Produkepti&ren. Kurze Beschreibungen
der Produkte basieren ausschlief3lich auf Angabeidesteller.Hersteller-Angabersind
jene Angaben Uber ein Produkt, die der Herste#lstgkelegt hat, z.B. Produktname, Preis,
Leistung, Entwicklungsansatz, technische Daten,is@mer Nutzen, Zusatznutzen,
Kontaktdaten, etc.

Gewinnspiel Preisausschreiben

Kalender, Termine, Event®ubriken, in denen Termine und Events verkindegf@stellt

werden.

Sonstige DarstellungsformAlle Darstellungsformen, die nicht unter die aridpfen

Auspragungen fallen, werden als sonstige Darstg#fiommen kodiert.

» Verfasser des Artikels

Es wird erfasst, ob ein Autor/Verfasser des Arsketfasst wird, und wenn ja, ob es sich
um einen redaktionsinternen oder um einen redadtictiernen Verfasser handeilt.

Mit ,redaktionsinterfi wird kodiert, wenn der Artikel von einem Redakteoder

Journalisten der jeweiligen Redaktion verfasst wuigin Indikator daftr, ob ein Artikel
redaktionsintern verfasst ist, ist die Nennung riRerson, welche auch im Impressum
angefuhrt ist.

Mit ,redaktionsexterfwird kodiert, wenn ein Artikel von einer Presseatur/-abteilung

oder einem Unternehmen erstellt wurde. Ein Indiké&io einen redaktionsextern erstellten
Artikel ware die konkrete Nennung einer Agenturroei@es Unternehmens im oder beim
Artikel.

Der Artikel stellt eine ,Kombinatidhdar, wenn der Artikel sowohl Indikatoren fiir eme

redaktionsinternen als auch redaktionsexternenaggefr aufweist.
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» Inhalt des Artikels
Es wird erfasst, ob der Artikel rein redaktiondalstellte Inhalte enthalt, rein PR-basierte

Inhalte oder aber eine Kombination aus redaktiogrsiiellten und PR-basierten Inhalten.

,Redaktionell erstelft sind alle Inhalte, die in der Redaktion ohne ldmsexterne

Einflisse entstanden sind. Redaktionsextern bedealgbei von Seiten der PR. Ein
redaktionell erstellter Text kann im Rahmen eirmsnalistisch aufbereiteten Themas ein
Unternehmen oder eine Marke erwahnen, darf jedeatekiei zusatzlichen Informationen,
die auf Angaben des Herstellers beruhen, publiziere

Hersteller-Angabersind jene Angaben Uber ein Produkt, die der Héestiestgelegt hat,
z.B. Produktname, Preis, Leistung, Entwicklungsemstechnische Daten, anvisierter
Nutzen, Zusatznutzen, Kontaktdaten, etc.

Bsp.: In einem Artikel Uber die Sanierung von Dachermdwerwahnt, dass Firma XY
Marktfihrer bei der Herstellung von Ziegeln ist. rD&rtikel veroffentlicht aber keine
zusatzlichen Informationen Uber das Unternehmenn (Kenkretes Produkt, keine

Preisangaben, keine technischen Daten, etc.).

Mit ,Kombination” wird kodiert, wenn es sich um einen redaktionetktellten Text
handelt, der aber im Rahmen eines journalistiséheaeiteten Themas ein Unternehmen,
ein Produkt, eine Dienstleistung oder eine Markd/otler dartiber hinaus weiterfiihrende
auf Hersteller-Angabeteruhende Informationen tber ein UnternehmenPenadukt, eine
Dienstleistung, eine Marke erwahriersteller-Angabensind jene Angaben Uber ein
Produkt, die der Hersteller festgelegt hat, z.B.odBktname, Preis, Leistung,
Entwicklungsansatz, technische Daten, anvisiertetz&h, Zusatznutzen, Kontaktdaten,
etc.

Bsp: In einem Artikel Uber das Wohnzimmer werden dRernsehsessel mit den
jeweiligen Hersteller-Angaben vorgestellt.

.PR-basiert sind Inhalte dann, wenn sie ,redaktionsextertiignt“ wurden (push), aber

als ,redaktionell erstellt“ prasentiert (und vomsee so verstanden) werden.

PR-basierte Inhalte zeichnen sich durch das vaolisgge Fehlen eines redaktionell

erstellten Inhaltes aus. Folgende Indikatoren vimegagé PR-basierte Inhalte hin:



122

* Eine Beschreibung eines Unternehmens, eines Preglukiner Dienstleistung oder
einer Marke besteht mehrheitlich aus reinen ProfDignstleistungsinformationen
(Produkt Publicity) und/oder aus mit dem Unternehmeem Produkt, der
Dienstleistung oder der Marke zusammenhéngendenhv8dmlten und
Nutzensaspekten (Message Placement).

* PR-basierte Inhalte beruhen volistandig dadérsteller-Angaben Hersteller-
Angabersind jene Angaben Uber ein Produkt, die der Héestiestgelegt hat, z.B.
Produktname, Preis, Leistung, Entwicklungsansaehrtische Daten, anvisierter
Nutzen, Zusatznutzen, Kontaktdaten, etc.

* PR-basierte Inhalte beschreiben das UnternenmeRredukt, eine Dienstleistung
oder eine Marke als eindeutig positiv. FUr einedeirtig positive Darstellung
missen sprachliche Indikatoren wie z.B. hervorrdgetoll, ausgezeichnet
vorhanden sein. Negative oder kritische AuRBerurdjamfen nicht vorhanden sein.
Es handelt sich um eine subjektive, einseitige @Humg eines Unternehmens,
eines Produktes, einer Dienstleistung oder einerk&ladie der positiven
Selbstdarstellung dient.

« PR-basierte Inhalte lassen eine Uberprifung deestaliten Behauptungen uber
die prasentierte Leistung oder das Unternehmerstseibht erkennen. Indikatoren
fur das Fehlen einer vorhandenen Uberprifung:

= Ausbleiben von negativen, kritischen Bewertungen.

= Ausbleiben einer sachlichen, objektiven Beschregbugmines
Unternehmens oder dessen Leistung. Eine sachliobgktive
Beschreibung wirde weder positiv noch negativ lzésefprachliche
Stilmittel verwenden. Die Beschreibung wirde kiglteh, dass es
sich bei den Informationen um Angaben des Untermeglsnhandelt,

z.B. ,laut Unternehmen”, etc.

Generell dienen PR-basierte Inhalte nur der Prasent eines Unternehmens, eines
Produktes, einer Dienstleistung oder einer Marke.

Bsp In einem Artikel wird Uber die Eroffnung einesue@ Einrichtungsgeschafts positiv
berichtet. Konkrete Angaben (Kontaktdaten, Produéte.) werden im Zuge des Artikels

erwahnt.
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» Bild/Foto
Diese Kategorie erfasst, ob ein Bild/Foto (oder ras¥) im Artikel vorhanden ist oder

nicht.

» Bildquelle

Diese Kategorie wird nur kodiert, wenn der Artileah Bild/Foto enthalt. Es wird erfasst,
ob das Bild von einer redaktionsinternen Quellerogi@er redaktionsexternen Quelle
stammt, oder aber, ob die Quelle des Bildes niehtagnt wird. Hinweise flur Bildquellen
weisen sich meist beim Bild selbst oder aber amaAgfEnde eines Artikels aus, z.B.
»Fotos: Max Mustermann®.

Mit ,redaktionsinterfi wird kodiert, wenn es sich um einen Fotografem Bedaktion

handelt. Ein Indikator ware, wenn eine Person aifgefwird, die auch im Impressum
angefuhrt wird.
Mit ,redaktionsexterfy wird kodiert, wenn es sich um ein PR-Foto einegeAtur oder

eines Unternehmens handelt. Neben der konkretemusgneines Unternehmens, sind
Hinweise wie ,Hersteller” oder ,beigestellt* mégtie Indikatoren fir ein PR-Foto.
Mit ,Kombination* wird kodiert, wenn die Bilder sowohl redaktionm als auch

redaktionsextern entstanden sind.

» Infokasten

Hier wird erfasst, ob ein Infokasten vorhanderogsr nicht.

» Journalistische Darstellungsform des Infokastens
Diese Kategorie wird nur kodiert, wenn ein Infolkamstvorhanden ist. Sie erfasst, welche
journalistische Darstellungsform der Infokasteniammt. Ein Infokasten kann dieselben

journalistischen Darstellungsformen wie ein Artikenehmen.

» Inhalt des Infokastens

Diese Kategorie wird nur kodiert, wenn ein Infolastworhanden ist. Es wird erfasst, ob
der Infokasten rein redaktionell erstellte Inhatehalt, rein PR-basierte Inhalte oder aber
eine Kombination aus redaktionell erstellten und -RRierten Inhalten (siehe

Auspragungen der Kategorie: ,Inhalt des Artikels").
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8.3.3 Codierung

Auf Basis der entwickelten Kategorien wird édodebucherstellt, welches alle fir die
Durchfihrung der Inhaltsanalyse notwendigen Infdromen enthalt. Ein Codebuch dient
einerseits als Untersuchungsinstrument, anhancdeis Codierung erfolgt, andererseits
ist es die Dokumentation der gesamten methodisclergehensweise. Codebiicher
beinhalten Informationen Uber den Untersuchungsgstged, Angaben zum
Untersuchungszeitraum, zur  Stichpropenziehung sowider so genannte
Codieranweisungend.h. genaue Vorgaben, wie der Codierer vorzugehan Das
Codebuch befindet sich im Anhang.

8.4 Auswertung

8.4.1 Interpretation der Ergebnisse und Hypothesemnifung

Wenn im Folgenden die Ergebnisse der Studie pri&semterden, ist zu bertucksichtigen,
dass es sich um eine Fallstudie mit einem gerir§fhprobenumfang handelt und ein
Anspruch auf Reprasentativitat nicht erhoben wetklam. Die Prifung der Hypothesen
kann daher nur Tendenzen feststellen. Vor jedestifig bzw. jede Interpretation ist daher

in Gedanken ein ,tendenziell zu setzen.

Werden in Sl-Zeitschriften immer mehr PR-basierte hhalte im redaktionellen Teil

transportiert?

Hypothese 1 Im redaktionellen Teil von Sl-Zeitschriften werdeermehrt PR-basierte
Inhalte transportiert.
Hypothese 2 Rein redaktionell erstellte Beitrdge nehmen zgtem PR-basierter Inhalte

und zugunsten einer Kombination aus PR-basiertdrrentaktionell erstellten Inhalten ab.
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INHALT DER ARTIKEL
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Abb. 6: Inhalt der Artikel in SlI-Zeitschriften

INHALT DER ARTIKEL IM JAHRESVERGLEICH
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Abb. 7: Erscheinungsdatum * Inhalt der Artikel
Abbildung 6 zeigt deutlich, dass in Special Intergsitschriften redaktionell erstellte

Artikel, die in der Redaktion ohne redaktionsex¢éekinflisse entstanden sind, mit 56,1
Prozent Uberwiegen. So kann der Behauptung, dasdeARJournalismus determiniere,
zumindest im Fall von Special Interest Zeitschnftecht standgehalten werden. Dennoch
ist ein hoher Grad an PR-basierten- bzw. induzieitghalten in Sl-Zeitschriften zu
erkennen. Immerhin 33,3 Prozent aller analysieAdikel basieren rein auf Inhalten der
PR. In 10,5 Prozent der Beitrage werden PR-basiaehalte im Rahmen redaktionell
gestalteter Inhalte transportiert. So werden inZ8tschriften PR-basierte Inhalte mit
redaktionell erstellten Inhalten vermischt.

Ein Vergleich der letzten drei Jahre zeigt keingmifikanten Zusammenhang. In den

letzten Jahren ist kein Anstieg der PR-basiertdralte zu erkennen, wobei hinzugefiigt
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werden muss, dass auch kein Ruckgang an PR-basiehalten festgestellt werden kann
(Abbildung 7).

Im Hinblick auf die Prifung der aufgestellten Hyljpege H1 kann also ein hoher Grad an
PR-basierten Inhalten festgestellt werden. Die Hypse kann also verifiziert werden, da
Sl-Zeitschriften tendenziell vermehrt PR-basiertbalte im redaktionellen Teil von SI-
Zeitschriften transportieren. Ein Vergleich derr&aB007, 2008 oder 2009 konnte jedoch
keine nennenswerten Ergebnisse aufweisen, da deil Aer redaktionellen Inhalte, der
PR-basierten Inhalte und jener Beitrage, die eimembBination aus PR-basierten und
redaktionellen Inhalten darstellen, im wesentlicigéggich geblieben ist. Der Einfluss der
PR auf Sl-Zeitschriften hat sich in den letztenrdatkaum verandert. Die Hypothese H2
kann jedoch falsifiziert werden, da immer noch @eol3teil der Artikel auf journalistische
Eigenleistungen zurlckzufihren sind — also reinakédnell erstellt sind. PR-basierte
Inhalte und Beitrage, die eine Kombination darstelhaben redaktionell gestaltete Inhalte

nicht zurtickgedrangt.

Um ein noch exakteres Ergebnis zu erzielen, wundesinem weiteren Schritt die Inhalte

der in den Artikeln vorhanden Infok&sten einer Amalunterzogen.

Abbildung 8 zeigt, dass auch in Infokasten die reeaaktionell erstellten Inhalte
Uberwiegen (68,1%). Dass 27,8 Prozent aller Infigkésaber rein PR-basiert sind, deutet

wohl darauf hin, dass Infokasten gerne fir PR-imfmtonen genutzt werden.

INHALT DER INFOKASTEN

27,8
0O PR-basiert
I 4,2 B Kombination

o redaktionell erstellt

68,1

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Prozent

Abb. 8: Inhalt der Infokasten in Sl-Zeitschriften
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INHALT DER INFOKASTEN IM JAHRESVERGLEICH
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Abb. 9: Erscheinungsdatum * Inhalt der Infokasten

Eine Betrachtung der Abbildung 9 zeigt, dass in lé&zten drei Jahren, von 2007 bis 2009
immerhin ein leichter, aber erwédhnenswerter AngtiegPR-basierten Infokasten von 26,3
auf 32,1 Prozent zu verzeichnen ist. Daraus karsthj@ssen werden, dass sich der
Infokasten fur PR-lastige Informationen als durchptaktisch erweist, da sich dieser vom

Lauftext abhebt und die PR-Informationen damit m&himerksamkeit erreichen.

Die Analyse des Inhalts der Infokasten ergab zusamgefasst &hnliche Ergebnisse wie
die Analyse des Inhalts der Artikel: Rein redakélba Artikel und Infokasten Uberwiegen
in Wohnzeitschriften, wobei aber ein relativ holi&rad an PR-basierten Inhalten im

redaktionellen Teil festgestellt werden konnte.

Werden in den Sl-Zeitschriften typischen nutzwertjarnalistischen

Prasentationsformen hauptsachlich PR-basierte Inhaé transportiert?

Hypothese 3 In den fiur Sl-Zeitschriften typischen nutzwertjoalistischen
Prasentationsformen werden vermehrt PR-basiertdthtransportiert.
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JOURNALISTISCHE DARSTELLUNGSFORM VS. INHALT DER
ARTIKEL
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Abb. 10: Journalistische Darstellungsform * Inhaltder Artikel

Die Korrelation der journalistischen Darstellungsfo mit dem Inhalt der Artikel

(Abbildung 10) zeigt einen signifikanten ZusammartheDie im redaktionellen Inhalt von
Sl-Zeitschriften vorhandenen nutzwertjournalistesth  Prasentations- und
Darstellungsformen wie ,Schritt-fir-Schritt-Anlerigen”, ,Lexikon* und ,Checkliste”

wurden zur Ganze rein redaktionell erstellt. ImnreBv,1 Prozent der Darstellungsformen
»Fragen und Antworten“ und 62,5 Prozent der Dahstgjsformen , Tipps und Ratschlage,
Gebote und Regeln“ sind ebenfalls rein redaktioeedtellt. Doch lassen sich bei den
,T1Ipps und Ratschlagen, Geboten und Regeln* mit3 3Brozent und ,Fragen und
Antworten® mit immerhin 42,9 Prozent deutliche Tenden zu einer Kombination von
PR-basierten und redaktionellen Inhalten feststel2.h., dass im Rahmen redaktionell
erstellter und aufbereiteter Themen, ein Unternehnetn Produkt, eine Dienstleistung
oder eine Marke und/oder dartber hinaus weiterfidee auf Hersteller-Angaben
beruhende Informationen (u.a. Preis, Produktnamauktbeschreibung) erwahnt werden
und diese Préasentationsformen sich besonders goéerei PR-basierte Inhalte in einen

redaktionellen Text einflie3en zu lassen. Ledigtiah Prasentationsform des ,Vgl. Waren-



129

/Dienstleistungstests” weist einen hohen Anteilr@im PR-basierten Inhalten auf (80%).
Ein interessantes Ergebnis, vor allem in Hinblick die Tatsache, dass sich Leser von
solchen (Vergleich-)Tests einen hohen Nutzen inm&iginer informativen und kritischen
Produktberichterstattung, die im besten Fall zueriKaufentscheidung fihren soll,
erwarten. Fur den ,Vgl. Waren-/Dienstleistungstdsttieutet dieses Ergebnis, dass in 80
Prozent der Féalle jegliche kritische Produktbeecstiattung ausbleibt und derartige Tests

lediglich der Prasentation von Produkten und Diersttingen dienen.

JOURNALISTISCHE DARSTELLUNGSFORM VS. INHALT DER
INFOKASTEN
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Abb. 11: Journalistische Darstellungsform * Inhaltder Infokasten

Auch die in Infokasten verwendeten journalistiscHearstellungsformen sind in den
meisten Fallen rein redaktionell erstellt (Abbildutl). Einzig die ,Marktlbersichten®
sind rein PR-basiert. 77,3 Prozent der Darstelliangegen , Tipps und Ratschlage, Gebote
und Regeln” sind rein redaktionell erstellt, nut ®rozent aller in Infokéasten enthaltenen
Tipps enthalten mitunter PR-Informationen. Allesalilem lasst sich aber ein geringer PR-
Einfluss auf die Infok&sten feststellen.

Kurz soll hier noch erwdhnt werden, dass die ké&x$sn Darstellungsformen ,Reportage,
Feature” (76,5%), ,Kurzmeldung, Bericht* (77,1%)nterview, Portrat* (82,6%) sowie
.Kommentar, Glosse" (85,7%) Uberwiegend redaktibeedtellt werden, also keinen PR-

Einfluss aufweisen. In 20,6 Prozent aller Repomage 13 Prozent der Interviews und
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Portrats sowie in 6,3 Prozent aller Kurzmeldungew WBerichte werden jedoch im

Rahmen der journalistisch gestalteten Themen, Ei@2R-Informationen transportiert.

H3 kann daher weder falsifiziert noch verifiziertenden, da je nach spezifischer
nutzwertjournalistischer Prasentationsform der RiHESs variiert. Vielmehr kodnnte
nachtraglich im Zuge einer Hypothesengenerierunlgefale Hypothese aufgestellt

werden:
~Wenn es sich bei der nutzwertjournalistischen $&ndtationsform in Sl-Zeitschriften um
einen (Vgl.) Waren-/Dienstleistungstest handelthrdaverden in dieser vermehrt PR-

basierte Inhalte transportiert.”

Werden Leser von Sl-Zeitschriften zunehmend mit beghlten Formen der PR-

Kommunikation konfrontiert?

Hypothese 4 Der Leser von Sl-Zeitschriften wird zunehmend bezahlten Formen der

PR-Kommunikation konfrontiert.

BEZAHLTE FORMEN DER PR-KOMMUNIKATION

2,7
0O PR-Anzeige
1,2 O Kollektivseite
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88,4
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Abb. 12: Bezahlte Formen der PR-Kommunikation

Die Ergebnisse (Abbildung 12) zeigen, dass es Bichl,7 Prozent der analysierten
Einheiten um bezahlte Formen der PR-Kommunikatiandelt. 7,8 Prozent davon sind
Advertorials, 1,2 Prozent Kollektivseiten und 2,Tofent stellen PR-Anzeigen dar.

Betrachtet man die Jahre 2007, 2008 und 2009 lagsbnaulRer einem leichten Anstieg
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der Advertorials von 6,5 Prozent im Jahr 2008 abif4d1Prozent im Jahr 2009, kaum
Veranderungen hinsichtlich der Anteile feststellen.

BEZAHLTE FORMEN DER PR-KOMMUNIKATION IM
JAHRESVERGLEICH

PR-Anzeige
= . -
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: | m— e p— |
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P W

Advertorial

nicht
vorhanden
,
0 0
‘ ~
[{e]
=
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Abb. 13: Erscheinungsdatum * Bezahlte Formen der PBKommunikation

Es kann in Sl-Zeitschriften also durchaus eine €emdzu bezahlten Formen der PR-
Kommunikation in Sl-Zeitschriften festgestellt werd Die Hypothese H4 kann daher

verifiziert werden.

Im Rahmen der Codierung ergaben sich teils Schgkieiien, die zu analysierenden
Einheiten eindeutig einer bezahlten Form der PR-Kaomkation zuzuweisen. Erst eine
eingehende Betrachtung der fraglichen Einheiterchtea Klarung®** Aufgrund dieser
Problematik wurde die Kategorie ,Kennzeichnung“telis die Auskunft dariber geben
soll, ob eine bezahlte Form der PR-Kommunikatiorutideh als ,,Anzeige” oder
-Werbung“ gekennzeichnet wurde oder nicht.

Die Korrelation der bezahlten Formen der PR-Komrkation mit der Kennzeichnung

ergab einen signifikanten Zusammenhang (Abbildudy 1n 85,7 Prozent aller PR-

311 Geklart werden konnte das Problem aufgrund deilligein Feststellung, dass jene Einheiten, diedhrJ
2009 als Advertorial, PR-Anzeige oder Kollektivedidar gekennzeichnet wurden, in den Jahren zuvor
ebenfalls verdffentlicht wurden, aber meist keineweise auf eine bezahlte Form der PR-Kommunikation
enthielten. Im Nachhinein wurden diese Artikel dambezahlte Form der PR-Kommunikation codiert.
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Anzeigen war keine Kennzeichnung vorhanden, sowiehain 55 Prozent aller

Advertorials keine Hinweise auf eine Anzeige erksm waren.

Im Fall der

Kollektivseiten konnte in keinem einzigen Fall ekennzeichnung verzeichnet werden.

vorhanden

nicht vorhanden

KENNZEICHNUNG DER BEZAHLTEN FORM DER PR-

KOMMUNIKATION
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Abb. 14: Bezahlte Formen der PR-Kommunikation * Kemzeichnung
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Abb. 15: Erscheinungsdatum * Kennzeichnung

Die

Korrelation des Erscheinungsdatums mit der rkeichnung zeigt

einen sehr

signifikanten Zusammenhang (Abbildung 15). Fehlt@nJahr 2007 noch 87,5 Prozent

aller bezahlten Formen der PR-Kommunikation einarigeichnung, wies im Jahr 2008

keine einzige Hybridform eine Kennzeichnung aufm8owvaren diese Formen der PR-

Kommunikation nicht deutlich als

Inserate erkennbamnd konnten kaum vom

redaktionellen Teil unterschieden werden. Erst afmr 2009 wurden immerhin 90 Prozent

der bezahlten Formen der PR-Kommunikation als ,Ageeoder ,Werbung“ deutlich
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gekennzeichnet und folgten damit dem Trennungsgatzd/on redaktionellem Programm
und Werbung. Dass dennoch 10 Prozent der bezahktiemen der PR-Kommunikation

selbst im Jahr 2009 nicht gekennzeichnet warenn lkarf das ganzliche Fehlen einer
Kennzeichnung von Kollektivseiten zurtickgefiihrt dear. Fraglich ist, ob Kollektivseiten

von jeglicher Kennzeichnungspflicht ausgeschlosserd, oder aber, ob von einer
Nachlassigkeit gesprochen werden kann.

Dienen Sl-Zeitschriften der bloRen Product-Publicit/?

Hypothese 5 In SI-Zeitschriften wird vermehrt Product-Pubiycin Form von Beitragen,

die der reinen Produktvorstellung dienen, betrieben

Abbildung 16 zeigt, dass es sich bei 22,8 Prozdlet aodierten Artikel um ,Reine
Produktvorstellungen® handelt. Diese prasentierem dLeser ein Produkt oder aber
mehrere Produkte bunt gemischt zu einem Ubergemandhema und basieren
ausschlieBlich auf Angaben des Herstellers. Dunpibhs Produktvorstellungen werden
dem Leser Kaufempfehlungen unterbreitet. Auch lagi&n dienen vermehrt der Product-
Publicity (20,8%), wie Abbildung 17 verdeutlicht.
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JOURNALISTISCHE DARSTELLUNGSFORMEN
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Abb. 16: Journalistische Darstellungsformen der Arikel
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Abb. 17: Journalistische Darstellungsform der Infokasten

.Reine Produktvorstellungen® sind dabei immer rBiR-basiert. Dies beweisen nicht nur

der signifikante Zusammenhang der Korrelation @erdalistischen Darstellungsform mit
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dem Inhalt der Artikéf?> und der signifikante Zusammenhang der Korrelatier
journalistischen Darstellungsform der Infokésten aeim Inhalt der Infok&stéfy, sondern
auch der Umstand, dass die zu den Produkten vatiidffgen Beschreibungen
ausschlief3lich auf Angaben der Hersteller fuRen dardit nur auf Informationen der PR
basieren konnen. Weiters soll noch einmal erwdhnerden, dass die
nutzwertjournalistische Darstellungsform des ,\\\ylaren-/Dienstleistungstests” vermehrt
der Product Publicity dient.

Da also zusammenfassend in Sl-Zeitschriften eireh@rad an Beitrdgen, die der reinen
Produktvorstellung dienen, sowohl in den Artikelts aauch in den vorhandenen
Infokasten, festgestellt werden konnte, kann digdtlyese H5 verifiziert werden. Sl-

Zeitschriften dienen vermehrt der Product Publicity

Bedienen sich Sl-Zeitschriftenjournalisten immer mér redaktionsextern

entstandenem Bildmaterial?

Hypothese 6 Das verotffentliche Bildmaterial stammt vermehdnvredaktionsexternen

Quellen.
BILDQUELLE
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Abb. 18: Bildquelle

312 siehe Abbildung 10, S. 128
313 siehe Abbildung 11, S. 129
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BILDQUELLEN IM JAHRESVERGLEICH
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Abb. 19: Erscheinungsdatum * Bildquelle

Abbildung 18 zeigt, dass 56,6 Prozent aller in Bitgthriften vorhandenen Bilder auf
redaktionsexterne Quellen, d.h. auf PR, zurlickgelmnVergleich dazu, gehen 34,6
Prozent aller Bilder auf redaktionsinterne Quellemriick, werden also von einem
engagierten Fotografen der Redaktion selbststafatmprafiert. Zu beachten ist, dass
Mode- und Mdbelfotostrecken von der Analyse audgessen wurden, da diese immer

durch redaktionsinterne Fotografen entstehen.

Die Korrelation des Erscheinungsdatums mit der d@iglle zeigt keinen signifikanten
Zusammenhang (Abbildung 19). Einzig die Tatsaclassdm Jahr 2007 38,3 Prozent der
Bilder redaktionsintern entstanden sind und im 009 schlussendlich nur noch 32,8
Prozent der Bilder redaktionsintern entstanden ,sgwll hier erwdhnt werden. Sl-
Zeitschriften scheinen daher schon immer vermehftradaktionsextern entstandenes

Bildmaterial zuriickgegriffen zu haben.

Da in Sl-Zeitschriften vermehrt Bilder von redakisexternen Quellen, d.h. von der PR,
prasentiert werden, kann die Hypothese H6 veritizierden.
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9 Die Rolle der PR fur Special Interest Zeitschriften

Nachdem sich die qualitative als auch die quantgatUntersuchung den drei
ThemenbereichenBeziehung der Sl-Zeitschriftenjournalisten zur , PRrategische
Malinahmen der PR fur Sl-Zeitschriftand Vermischung von PR-basierten Inhalten mit
redaktionellen Inhaltenvidmeten, soll nun in einer Art Zusammenfassungktgebnisse
auf die zentrale Hauptforschungsfrage eingegangemem. Wie bereits erwahnt, lautet

diese:

Welche Rolle spielt Public Relations fur Specia¢tast Zeitschriften?

Allein die Tatsache, dass Sl-Zeitschriftenredaldetiglich mit unterschiedlichen PR-
Akteuren und deren Pressematerial konfrontiert,siveelst daraufhin, dass PR im Alltag
der Journalisten eine grof3e Rolle spielt. Fur Uwemen stellt eine professionelle
Medien- und Pressearbeit eine optimale Mdglich#dait via Presse den Endkonsumenten
Uber die neusten Ereignisse im Unternehmen und ier neusten Produkte zu
informieren. Die Medien- und Pressearbeit soll dalmi einer kostenlosen
Berichterstattung fuhren, die gegeniuber der Werhderg Vorteil hat beim Leser mehr
Aufmerksamkeit und Glaubwirdigkeit zu erreichene@al Interest Zeitschriften, und
allen voran die Wohnzeitschrift eignen sich fur &nehmen der Einrichtungsbranche
besonders gut, die gesetzten Ziele zu verwirkliched den Markt fir Themen der
Branche zu sensibilisieren. Daher legen PR-Aktesebr viel Wert auf einen engen
Kontakt und ein Wissen, um die am Markt bestehenfkZeitschriftenformate. Von
Seiten der Unternehmen wird der Einsatz der PRiaks Art Einleitung fir nachfolgende
Werbemalinahmen bewertet, der zu einer regelmalligenigeltlichen Berichterstattung
fuhren soll und im Rahmen dieser Berichterstattdagh Leser ein Unternehmen naher

bringt und Kaufempfehlungen unterbreitet.

Aber nicht nur der alltdgliche Kontakt, sondern taulie Beziehung der Redakteure zur
PR, verdeutlicht einen hohen Stellenwert der PR &irZeitschriftenredakteure.

Uberwiegend stehen SI-Zeitschriftenredakteure dReiséhr positiv und mit gebiihrendem
Respekt gegenuber, da ihnen durchaus bewusstass$, gle von deren Leistungen und
Informationen profitieren kdénnen. Mangelnde Prafasalitdt und zeitraubendes und

nerviges Verhalten der PR-Akteure kénnen sich daber negativ auf die Beziehung der
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beiden Kommunikationsberufe auswirken. Generellderraber die Leistungen der PR fir
den Sl-Zeitschriftenjournalismus als absolut wighiewertet, auf welche im Rahmen der
journalistischen Arbeits- und Produktionsroutinemrg zurickgegriffen wird. Obwohl die
Redakteure im PR-Material einen geeigneten Hilfsstieind eine gute Informationsquelle
sehen, verzichten sie im Rahmen ihrer Arbeit nailft eine eigenstdndige Recherche, da
diese exklusivere Informationen verspricht. Das N&Rerial wird insofern als eine
praktische Ausgangsbasis fur weitere Recherchk#iten bewertet. Der Besuch von
Messen, Networking und die Recherche im Internatd sizusatzliche, beliebte
Recherchemethoden. Entspricht eine eingegangenguBsendung dem speziellen Fach-
und Interessensgebiet der jeweiligen Sl-Zeitschniftl wird vom Redakteur als relevant
betrachtet, dann werden die enthaltenen Informaticginer nachtraglichen Uberpriifung
unterzogen. Nicht schlissige Aussendungen werdeei éatweder gleich aussortiert oder,
wenn das Thema unumganglich fur eine Veroffentinchin der Zeitschrift ist, auf eigene
Initiative Uberpruft oder ausgebessert. Die Tatsadass dem Sl-Zeitschriftenjournalisten
neben dem Pressematerial vielfaltige andere Infoomsguellen zur Verfligung stehen,
die auch genutzt werden, ist sicherlich ein Grunéfig dass sich SI-
Zeitschriftenredakteure in keiner Abhangigkeit PR stehen sehen. Vielmehr arbeiten Si-
Zeitschriftenredakteure in bestimmten Situationehdar PR intensiv zusammen. Gangig
sind Zusammenarbeiten in Form von Gewinnspielen, welchen PR-Agenturen/-
Abteilungen den Redaktionen Preise eines Unternebmeur Verfligung stellen,
Kooperationen in Form von Waren und Dienstleistteg}s, bei welchen den Redaktionen
Waren fur Tests zur Verfiugung gestellt wird oderoferationen im Rahmen einer
Reportage, von denen sich Sl-Zeitschriften Exkimsiterial und PR-Akteure eine
kostenlose Berichterstattung tber ihr Unternehmerareen. Auch Fachmessen bieten die
Moglichkeit einer Zusammenarbeit mit den PR-Akteurean, wovon beide

Kommunikationspartner profitieren.

Hinsichtlich der Vermischung von PR-basierten ltgralmit redaktionellen Inhalten lasst
sich ein hoher Einfluss der PR auf den redaktienellleil einer Wohnzeitschrift

feststellen. 33,3 Prozent aller in SlI-Zeitschrifemthaltenen Artikel erweisen sich als rein
PR-basiert und bei immerhin 10,5 Prozent allerk&ithandelt es sich um Beitrage, die im
Rahmen eines journalistisch aufbereiteten Themasbdkerte Inhalte transportieren.
Einen &ahnlichen Einfluss weisen die in den Artikebrhandenen Infokasten auf. Waren

im Jahr 2008 nur 24 Prozent aller Infokasten rétbRasiert, wurden im Jahr 2009 bereits
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32,1 Prozent verzeichnet. Die Annahme, dass Infekdaufgrund der hervorgehobenen
Gestaltung im Artikel, die Aufmerksamkeit des Lesauf sich ziehen, wirde erklaren,
warum Sl-Zeitschriftenjournalisten PR-Informatiorggrne in Infokasten prasentieren. So
werden die PR-Informationen in einen vom redaktiogestalteten Text unabhangigen
Bereich verpackt, der vom Leser aber dennoch wabrgenen wird. Zusatzlich scheint
das von der PR zur Verfigung gestellte Bildmatdedonders grofen Anklang in den
Special Interest Zeitschriften zu finden. Auch weder gré3te Teil der Bilder auf
redaktionsinterne Quellen zurtickzufthren ist, steamimmmerhin 34,6 Prozent aller Bilder
von der PR.

Auch die in den Wohnzeitschriften enthaltenen netzjeurnalistischen
Prasentationsformen scheinen von einem EinflussRiernicht ganzlich verschont zu
bleiben. Je nach Prasentationsform lasst sichreideg oder ein geringer Einfluss der PR
erkennen. Vor allem vergleichende Waren- und Dieisstingstests erweisen sich mit 80
Prozent als besonders PR-basiert und fungierenta@dn@ar der blof3en Produktprasentation
als einer kritischen und nutzwertjournalistischegri€hterstattung. Wenn im Rahmen der
Berichterstattung Fragen beantwortet werden ungsTignd Ratschlage verteilt werden,
dann geschieht dies oft in Form einer Kombinatiaon WR-basierten Inhalten mit
redaktionellen Inhalten. Die meisten nutzwertjolistidgchen Darstellungsformen weisen
jedoch keine PR-basierten Inhalte auf und basiereh rein redaktionell gestalteten
Inhalten. Betrachtet man diese Ergebnisse, scheminso, als wirden Sl-Zeitschriften
vermehrt PR-basierte Inhalte im redaktionellen Tw#nsportieren bzw. redaktionell
gestaltete Inhalte mit PR-Inhalten vermischen. kstkéber, dass trotz des hohen Gehalts
an PR-basierten Inhalten, der Grof3teil der ArtikeSpecial Interest Zeitschriften bzw.
Wohnzeitschriften rein redaktionell erstellt simtdh. keine externen Einflisse aufweisen
und lediglich auf journalistischer Eigenleistungemrtckzufihren sind. Von einer
Determination des Special Interest Zeitschriftemalismus durch PR kann daher nicht
gesprochen werden.

Dennoch spielt PR vor allem beztglich der Produklieity eine bedeutende Rolle. SI-
Zeitschriftenredakteure beurteilen Produktinformagin fur ihre Arbeit als besonders
wichtig. Dies spiegelt sich auch in der Analyse &hnzeitschriften wieder. 22,8 Prozent
aller Artikel und immerhin 20,8 Prozent aller Inésten stellen so genannte ,Kurzseiten*
oder ,Produktseiten” — in dieser Arbeit unter dexzBichnung ,,Reine Produktvorstellung®

zusammengefasst — dar, in denen die verschiedenséb@sumguiter, oft zu einem
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tibergeordneten Thema, prasentiert werden. AhnlahRtessemitteilungen werden die
Produkte nach bestimmten Kriterien, wie zum Beispldualitat, Thematik, Qualitat und
Optik ausgewabhlt. In ihrer Selektionsentscheidurigehn die Redakteure also bestimmten
Nachrichtenfaktoren. ,Reine Produktvorstellungenidsimmer rein PR-basiert, da die
enthaltenen Informationen ausschlieBlich auf H#estdngaben basieren (z.B.
Produktname, Preis, Leistung, Entwicklungsansatvisgerter Nutzen, technische Daten).
Bei der Prasentation der Produkte in Wohnzeitsimifichten Si-Zeitschriftenredakteure
vor allem darauf, den werblichen Charakter der \®aiten der PR erhaltenen
Produktinformationen einzuschranken, indem der detegt nicht vollkommen
Ubernommen wird. Trotz dieser MalRnahmen, profiietdnternehmen von solchen
Produktinformationen aufgrund der absatzbeeinfludse Wirkung und der redaktionellen
Gestaltung des Produkts, welche glaubwirdiger adésbwhg erscheint und vom Leser
mehr wahrgenommen wird. Das Zusenden von Produbdidty-Material kann also als
eine besondere Strategie der PR bezeichnet wetdeaine Aufweichung des Grundsatzes

der Trennung von redaktionellem Programm und Weglhewirkt.

Neben der Mdglichkeit einer Kooperation mit Sl-Zeltriften und dem Zusenden von
Produkt-Publicity-Material stehen der PR noch aadeelfaltige strategische MaRnahmen
zur Verfugung, Einfluss auf den redaktionellen Taier Wohnzeitschrift zu nehmen. Als
besondere MalRnahme gilt die Durchfiihrung von Pridsis, die zu einer Zertifizierung

des Produktes fuhren sollen. Indem das Produkt @adit@ und somit an Wert gewinnt,

erwarten sich PR-Akteure eine erhOhte Aufnahmetseteaft des Produkts in den

redaktionellen Teil von Sl-Zeitschriften.

Eine weitere, wenn auch umstrittene, Strategigeisé der Schaltung von Anzeigen in
Special Interest Zeitschriften, von welcher sioh BR-Akteure auch Auswirkungen auf die
Veroffentlichung ihrer Botschaften und Produkte riedaktionellen Teil erhoffen. Diese

Hoffnung ist nicht unbegrindet, da in einigen Redaen Anzeigenkunden einen

massiven Einfluss auf die Themen- und Produktauswalsiben und bei der

Nachrichtenselektion bevorzugt behandelt werdene Eblche Bevorzugung hat aber nur
beschrankte Vorteile fir die Anzeigenkunden, da isie besten Fall zwar zu einer

Produktinformation fuhrt, nicht aber zu kostenlog&R-Artikeln. Auch wenn der Einsatz

von PR einen hohen Stellenwert fur UnternehmenHiaatn auf Werbung nicht verzichtet

werden, da diese dem Unternehmen Pré&senz verschafie die Unternehmens- und

Markenphilosophie durch Bild und Schrift verdeutkn. Vor allem Kleinanzeigen werden
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fur Special Interest Zeitschriften vermehrt eingeseSo genannte Koppelungsgeschéfte,
die kostenlose PR in Koppelung mit Anzeigenbuchangersehen, zahlen zu einer
Strategie, den redaktionellen Teil zu Gunsten detethehmen zu beeinflussen. Erwahnt
werden muss, dass nicht alle Unternehmen von sol@eschaftsabschlissen Gebrauch
machen. Viele konzentrieren sich ausschliel3lichcaefiiblichen Methoden der Medien-
und Pressearbeit. Als eine andere strategische atafian der PR kbénnen hybride Formen
der PR-Kommunikation angesehen werden, die zunettmi&m Special Interest
Zeitschriften und Unternehmen der Einrichtungsbinencan Bedeutung gewinnen.
Advertorials erscheinen dabei als besonders beltibt eignen sich hervorragend dafur,
inhaltlich komplexe Dinge zu vermitteln, da sie @egensatz zur normalen Imagewerbung
viele Informationen transportieren kdnnen. Wesehtlfir solche Hybridformen, die
magazinartig gestaltet sind und daher kaum erkerdassen, ob es sich um einen
redaktionell gestalteten Text oder eine Anzeigedk#n ist die Kennzeichnung der
Advertorials, PR-Anzeigen und Kollektivseiten alé&nzeige“ oder ,Werbung®. Die
Analyse zeigt, dass eine Kennzeichnung in den daR@®7 und 2008 fast zur Ganze
vernachlassigt wurde. Erst im Jahr 2009 waren irhmed0 Prozent der bezahlten Formen

der PR-Kommunikation als ,,Anzeige” gekennzeichnet.

Zusammenfassend kann also festgestellt werden,RRagér Special Interest Zeitschriften
eine grofRe Rolle spielt. Trotz des beachtlichend&ider Vermischung von PR-basierten
Inhalten mit redaktionellen Inhalten, trotz der chwegs positiven Einstellung der SI-
Zeitschriftenjournalisten zur PR, die oft zu ein@usammenarbeit der beiden
Kommunikationspartner fuhrt, und trotz der vieli@én strategischen Malinahmen, die
PR-Akteure zur Beeinflussung des redaktionelleralishder Sl-Zeitschriften anwenden,
kann aber nicht von einer Determination des Spédaiatest Zeitschriftenjournalismus von
der PR gesprochen werden, da journalistische Eggdunhgen im Special Interest

Zeitschriftenjournalismus tberwiegen.
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10 Auswirkungen auf den Sl-Zeitschriftenjournalismus

Nachdem festgestellt werden konnte, dass PR fir d8pecial Interest
Zeitschriftenjournalismus eine wesentliche Rollekpsoll hier angelehnt an Kapitet'4
auf die tatsachlichen Auswirkungen auf das Leittldabhangigkeit des Special Interest

Zeitschriftenjournalismus né&her eingegangen werden.

Die beobachtete Vermischung von PR-basierten lahattit redaktionellen Inhalten in SI-
Zeitschriften lasst einen Trend zum ,PR-Journalismerkennen, der Lesern eine
redaktionelle Unabhangigkeit vortauscht, in Wahraber — um Michael Hallers treffende
Formulierung zu gebrauchen - PR-Inhalte, ,verpagkie einst die Soldaten im
Trojanischen Pferd” transportiert. Der beachtlighiefluss von PR-Informationen auf die
Artikel und Infok&sten sowie auf das BildmaterialWohnzeitschriften, lasst die Grenzen
des Journalismus und der PR immer flieBender werdeich nutzwertjournalistische
Prasentationsformen sind in einem gewissen Mal3ediggem Einfluss betroffen, jedoch
nicht so sehr, als dass nach Thomas Leif, tats#chlkon einer ,Form der
Konsumklimaschaffung” gesprochen  werden kann. Der roRil der
nutzwertjournalistischen Prasentationsformen gefiitradaktionell erstellte Inhalte von
Seiten der Special Interest Zeitschriftenredakteurertick. Der ,unterhaltende
Servicejournalismus” behélt daher meist seine kmgsche Funktion ohne an
Glaubwirdigkeit zu verlieren. Einzige Ausnahme Istder vergleichende Waren- und
Dienstleistungstest dar, der Uberwiegend rein Péeha Inhalte und unredigiertes
Produkt-Publicity-Material préasentiert, und daméinge urspringliche Funktion einer
kritischen Berichterstattung verliert.

Der festgestellte hohe Stellenwert der Produkt-eiplfir Special Interest Zeitschriften,
hat zur Folge, dass der Sl-Zeitschriftenjournalisreinen werblichen Charakter annimmt
und Sl-Zeitschriftenjournalisten angelehnt an dieh&uptungen von Peter Skyszka in
einem gewissen Male tatsachlich als Absatzhelfer Marketings agieren. Indem
Produkte ausschlie3lich auf Basis von Pressembgeria oft nur leicht verkurzt, aber
nicht ganzlich redigiert - im redaktionellen Tergestellt werden, enthalten die Inhalte
eine absatzbeeinflussende Wirkung. Natirlich ist keachten, dass vor allem

Wohnzeitschriften, die sich Themen des Wohnenskindchtens widmen, aus Griinden

314 Siehe Kapitel 4, S. 73
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des Leserinteresses auf eine Berichterstattung ridage Produkte und Innovationen am
Markt nicht verzichten kdnnen. Da aber festgeswelirde, dass Produktinformationen
nicht allein aus journalistischen Beweggrinden ireraingang in die Berichterstattung
finden, sondern oft auch auf3erjournalistische é&s®en erkennbar sind, kann Product
Pubicity in Special Interest Zeitschriften fur da®itbild der Unabhangigkeit als

bedenklich angesehen werden. Die vorhandene wafttiche Abhangigkeit von

Anzeigenkunden spiegelt sich mitunter in Koppelgegshaften nieder, die den

Unternehmen im Gegenzug zur Schaltung einer Anzedgktionelle Beitrdge gewahren.

Festzustellen ist, dass PR nicht nur Einfluss auf aedaktionellen Teil ausubt, sondern
auch auf den Werberaum. Dies geschieht in Form bemahlten Formen der PR-
Kommunikation, wie Advertorials, PR-Anzeigen und li€ktivseiten. Indem Special
Interest Zeitschriftenjournalisten, wie die Untexisung ergab, aktiv an der Gestaltung der
hybriden Formen beteiligt sind, und Advertorials gas redaktionelle Umfeld anpassen,
erschwert sich die Grenzziehung zwischen WerbuRguid Journalismus. Sowohl PR als
auch der Sl-Zeitschriftenjournalismus Ubernehmere drunktion der Absatzférderung,
wahrend Werbung immer o6fters im Gewand der PR ldes. Journalismus auftritt. Als
aul3erst problematisch wird der Umstand angesehass die Kennzeichnungspflicht
solcher Kommunikationsformen als ,Anzeige* oder  jbMeng® in Sl-
Zeitschriftenredaktionen schwer vernachlassigt wurdd teils trotz einer Beseitigung der
Nachlassigkeit in den meisten Fallen noch vernasidgé wird, was sich negativ auf die
Qualitat und die Glaubwaurdigkeit der Zeitschriftmswirkt.

Betrachtet man diese Entwicklungen, dann wird dez&ss einer Entdifferenzierung der
Kommunikationssysteme Special Interest Zeitschjfternalismus, PR und Werbung
deutlich. Die festgestellten strategischen MaRnahwie die unredigierte Ubernahme von
Produkt-Publicity-Material, redaktionelle Beitragder Produkte, Dienstleistungen und
Unternehmen,  Koppelungsgeschafte, aul3ergewohnlichezeigenformate  wie
Advertorials, PR-Anzeigen und andere spezielle Aoge aul3erregularer entgeltlicher
Werbeformen wie Gewinnspiele mit gestifteten Preigéhren zu einer Aufweichung der
strikten Trennung zwischen redaktioneller Aussau Anzeige.

AbschlieRend soll gesagt werden, dass die tendenzi€ereinnahmung durch

aul3erjournalistische Interessen, wie der PR undAaeeigenkunden, durchaus kritisch
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beaugt werden muss da sie fur die Unabh&ngigksitSdeZeitschriftenjournalismus eine
potentielle Gefahr darstellt. Journalistische Elgmtungen, in Form von selbststandigen
Recherchen und der Uberprifung der Informationei® @ im Special Interest
Zeitschriftenjournalismus durchaus vorhanden sindrken diesen Entwicklungen
mal3geblich  entgegen und fihren nicht ganzlich zu ali@is- und
Glaubwurdigkeitsverlusten im Special Interest Z#itdtenjournalismus.
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KATEGORIENSYSTEM 1

HAUPTKATEGORIE

UNTERKATEGORIE

[

DEFINITION A

NKERBEISP IELE

KODIERREGELN

Einstellungen gegenuber
(Leistungen der) PR

/

Alle AuRerungen, die die
personliche Einstellung
der Chefredakteure zur P
und deren Leistungen
widerspiegeln.

,Das ist ein Berufszweig,
der in unserer Branche
Rdurchaus seinen
Stellenwert hat.” (Int. 1, Z
54-55)

,ES ist sehr wichtig, aber
es geht mir teils
wahnsinnig auf die
Nerven.” (Int. 2, Z. 31-32)
»<Absolut, ich kann davon
profitieren.” (Int. 2, Z. 38)

Kodiert wird alles, was au
eine personliche
Meinungsaulierung
bezuglich der Einstellung
der SI-
Zeitschriftenjournalisten
gegeniber der PR und
gegenuber deren
Leistungen hindeutet

=R

Bedeutung der PR flr
Special Interest
Zeitschriften

Alle AuRerungen, die auf
die Bedeutung der PR flr
Special Interest
Zeitschriften hindeuten
und Grinde fur diese
Bedeutung erkennen
lassen.

.Das ist absolut
unterschiedlich. Entwedel
gar keine oder manchmal
sehr hoch.” (Int. 1, Z. 44-
45)

Sehr hoch ist es dann,
wenn es ein aktuelles
Thema ist, das fir uns als
Special Interest Medium
Relevanz hat.” (Int. 1, Z.
47-48)

.Weil sie uns mit

Kodiert wird alles, was au
die Bedeutung der PR fUr,
Special Interest
Zeitschriften hindeuten.




Informationen flttern. [...]
es ist einfach die Basis

gegeben von der PR.” (In.

2,Z.26-28)
Abhangigkeit von der PR| / Diese Kategorie .Nein.“ (Int. 1, Z. 66) Kodiert wird alles, was auf
beschaftigt sich mit allen | ,Nein weniger, also in eine Abhangigkeit des Sl-
Aussagen dariber, ob Sl4 unserem Fall nicht.” (Int. | Zeitschriftenjournalismus
Zeitschriftenjournalisten | 2, Z. 54) von der PR hindeutet.
auf die PR angewiesen Weiters wird alles kodiert
sind bzw. von der PR was auf eine
abhangig sind oder nicht. Unabhangigkeit des SlI-
Zeitschriftenjournalismus
von der PR hindeutet.
Journalistische Arbeits- | Recherche Diese Kategorie zielt auf ,Es ist ein wichtiger Kodiert wird alles, was au

und Produktionsroutinen
im Kontext von PR

alle AuBerungen ab, die
sich auf den Stellenwert
der PR als Recherche-
/Informationsquelle fur
den SI-
Zeitschriftenjournalismus
beziehen.

Hilfsdienst. Es kann
unsere eigene Recherche
aber nicht ersetzen.” (Int.
1, Z. 119-120)

,ES ist ein wichtiger
Hilfsdienst, um zu sehen,
was es Neues an
Produkten gibt.” (Int. 1, Z.
120-121)

»AlSO es ist eine gute
Informationsquelle, aber
fur mich ist es dann eine
gute journalistische Arbeit

wenn ich etwas

den Stellenwert der PR al
Recherche-
/Informationsquelle
hinweist fur Sl-
Zeitschriftenjournalisten
hinweist.

=R




herausgefunden habe, wa
nicht in jedem Postkasten
landet.” (Int. 2, Z. 75-77)

1S

Journalistische Arbeits-
und Produktionsroutinen
im Kontext von PR

Auswahl der Themen

Diese Kategorie zielt
darauf ab, ob ein Einfluss
der PR auf die Auswabhl
der Themen in SI-
Zeitschriften vorhanden
ist.

.Gar keinen.” (Int. 1, Z.
132)

,FUr mich nicht, nein.”
(Int. 2, Z. 87)

»In vielen Fallen ist es so,
dass Anzeigenkunden
einen massiven Einfluss
haben, also insofern
wahrscheinlich auch die
PR.“ (Int. 2, Z. 90-91)

Kodiert wird alles, was au
einen Einfluss der PR auf
die Themenauswahl
hindeutet, aber auch was
auf keine Einflussnahme
der PR auf die
Themenauswahl hindeute

=R

Journalistische Arbeits-
und Produktionsroutinen
im Kontext von PR

Nachrichtenselektion

Diese Kategorie zielt
darauf ab, welche
Faktoren zu einer
Bertcksichtung bzw.
Nichtberiicksichtigung de
Pressematerials fihren.

.Na ja, ich wirde sagen,
etwa 50 Prozent landen
hier im Papierkorb. [...]
Wenn es um Themen geh
smit denen wir einfach
nichts anfangen kénnen,
weil es nicht unser Gebiet
ist.” (Int. 1, Z. 138-141)
,Uber 50 Prozent werden
angesehen, werden der
Redaktion als

brauchen dadurch nicht z
recherchieren. (Int. 1, Z.

Hilfestellung gegeben. Si¢

141-142)

Kodiert wird alles, was
darauf hindeutet, wie mit
dem Pressematerial

tumgegangen wird und

welche Faktoren zu einer
Nichtberlcksichtigung
oder Berticksichtung des
Pressematerials fiihren.

—+



-Wenn sie an mich
gerichtet sind, dann
sortiere ich erst einmal
aus, ob sie in unserem
Interesse sind.” (Int. 2, Z.
101-102)

,Muss es themenbezoger
sein, dann wird’s sortiert,
dann kommt es bei uns a
den Server.” (Int. 2, Z.
106-109)

Uf

Journalistische Arbeits-
und Produktionsroutinen
im Kontext von PR

Uberpriifung /
Nachrecherche des
Pressematerials

Diese Kategorie zielt
darauf ab, ob eine
nachtragliche Uberpriifun
/ Recherche des erhalten
Pressematerials erfolgt
oder das Pressematerial
unverandert und
unkorrigiert in die
Berichterstattung
aufgenommen wird.

.Wenn wir dann das
Material verwenden, danri

eiiberprift, natdrlich ja.”
(Int. 2, Z. 111-112)
.Na ja, wir kdbnnen die
erhaltenen Unterlagen
Uberprufen, ob die sagen
wir mal schlissig sind.
Wenn die Geschichte
holpert mit
Warenangaben, dann
gehen wir der Sache nich
mehr weiter nach, auf3er ¢
ist so interessant, dass w
nachfragen.” (Int. 1, Z.

146-148)

eine nachtragliche

gwird natirlich noch einmall Uberpriifung /Recherche

von Seiten der Journaliste
bezuglich des
Pressematerials hindeute
aber auch alles, was auf
keine nachtragliche
Uberpriifung / Recherche
hindeutet, d.h. auf eine
unkorrigierte Ubernahme
des Materials in die

t Berichterstattung.

DS

r

Kodiert wird alles, was auf

2N




Produktinformationen

Stellenwert und
Prasentation der
Produktinformationen in
Special Interest
Zeitschriften und

Alle AuRRerungen, die auf
den Stellenwert der
Produktinformationen in
Sl-Zeitschriften eingehen
und weiters auf die Art de
Prasentation in SlI-
Zeitschriften.

,Das ist sehr wichtig.”
(Int. 1, Z. 175)

,Doch absolut, also fur
uns sind sie sehr wichtig.
rGerade diesen speziellen
Produktinformationen.*
(Int. 2, Z. 123-124)
,Ganz unterschiedlich, da
ist von Redakteur zu
Redakteur ganz
verschieden.” (Int. 1, Z.
212-213)

»[--.Jauf Kurzseiten“ (Int.
2, Z. 140)

Kodiert wird alles, was auf
die Bedeutung/den
Stellenwert und die
Prasentationsart von
Produktinformationen in
SlI-Zeitschriften hindeutet

Produktinformationen

Auswahl| der Produkte

Dieseclatie
beschatftigt sich damit,
welche Faktoren fir die
Auswahl der Produkte, di¢
im redaktionellen Teil
veroffentlicht werden
sollen, entscheidend sind
Weiters ist von Interesse,
welche Faktoren zu einer

Nichtbericksichtigung der

Produkte fuhren.

,Ja, die [Anmerkung: die
Zielgruppe] spielt
naturlich eine ganz grol3e
> Rolle.” (Int. 1, Zit. 179)
~wWenn zum Beispiel
Mobel, Einzelstiicke
gezeigt werden, wo ein
Kastchen mit Leder
Uberzogen worden ist, un
die ganze Sache dann
12.000 Euro kostet, dann

das unseren Lesern

wiurde ich sagen, dass wir

Kodiert wird alles, werden
alle fur eine Auswahl der
Produkte, die im
redaktionellen Teil von Si
Zeitschriften veroffentlicht
werden sollen, relevanten
Faktoren. Weiters werden
alle Faktoren kodiert, die
dzu einer
Nichtberiicksichtung der
Produkte fihren.

eigentlich nicht zumuten.




(Int. 1, Z. 179-184)

-Wir haben
themenbezogene Seiten,
das heildt es muss zum
Thema passen, es muss
dann auf eine gewissen
Weise interessant sein, e
hangt von der Aktualitat
ab und nattrlich bei uns
auch sehr von der Qualitg
und vom Aussehen.” (Int.
2,Z.128-130)

LAber es ist schon auch s
dass wir bei den
Produktseiten schauen,
dass die Produkte sich
vom Preisverhaltnis her
die Waage halten. Aber
wir haben auch Home-
Storys [...] wo Produkte
gezeigt werden, [...] die
sich wahrscheinlich ein
Grol3teil des Klientel nicht
leisten kann.“ (Int. 2, Z.
136-138)

\*2)

—

Zusammenarbeit mit der
PR

Bedeutung fur SI-
Zeitschriften

Alle AuRRerungen, die auf
eine Zusammenarbeit
hindeuten, alle

»~Ja, das gibt es ganz
sicher.” (Int. 1, Z. 60)

Kodiert wird alles, was auf
ein Vorhandensein bzw.

»S0 kooperieren wir dann

Nichtvorhandensein einer




AuRerungen, die auf die
Bedeutung der
Zusammenarbeit
hinweisen.

naturlich intensiv.” (Int. 1,
Z. 64)

Zusammenarbeit der Sl-
Zeitschriftenjournalisten
mit der PR hindeutet
sowie alles, was auf den
Stellenwert einer
Zusammenarbeit
hindeutet.

Zusammenarbeit mit der
PR

Formen

Diese Kategorie
beschaftigt sich damit,
welche Formen eine
Zusammenarbeit der SI-
Zeitschriftenjournalisten
mit der PR annehmen
kann.

~wWenn zum Beispiel ein
PR-Unternehmen eine
Firma betreut, die bei eing
Messe ausstellt, die fur ur
relevant ist.” (Int. 1, Z. 60-
61)

,Oder auch wenn es um
Gewinnspiele geht, wo
Uber PR-Agenturen Preiss
zur Verfigung gestellt
werden. So kooperieren
wir dann natdrlich
intensiv.“ (Int. 1, Z. 63-64
.Eine PR-Agentur hat fur
einen Telefonhersteller
PR-Arbeit gemacht und
hat uns ein Paket zugesteg
mit diesem Telefon: Wir
sollen das Testen” (Int. 1,
Z. 84-85)

Kodiert wird alles, was au
die unterschiedlichen
si-ormen, die eine
1gusammenarbeit der Sl-
Zeitschriftenjournalisten
mit der PR annehmen
kann, hindeutet.

1%}

t

.Geschenke, ja zum




Beispiel, das passiert.”
(Int. 1, Z. 92)

.Behalten sie es, vielleich
kbnnen sie es flur ein
Gewinnspiel verwenden.*
(Int. 1, Z. 88-89)
»[---]Jzum Beispiel, dass
wir spezielle
Informationen als Erstes
bekommen, [...]* (Int. 2,
Z. 46-47)

t

Zusammenarbeit mit der
PR

Vorteile

Diese Kategorie umfasst
alle von den Journalisten

genannten Vorteile, die siedie wir anders nicht

sich von einer
Zusammenarbeit mit der
PR bzw. von den
einzelnen
unterschiedlichen Formern
der Zusammenarbeit
erhoffen.

»[-..], dass wir
Informationen bekommen

bekommen wirden, weil
den Firmen selbst die so
genannte Manpower fehlt
um sie an die Redaktione
auszuschicken.” (Int. 1, Z
68-70)

.Ja, der direkte Kontakt,
eine personliche
Ansprechperson, die mich
im besten Falle auch kent
und weil3, was ich brauch
und will.“ (Int. 2, Z. 50-
51)

Kodiert wird alles, was
,von den Journalisten an
Vorteilen genannt wird.

=)

N

Bezahlte Formen der PR-

Diese Kategorie

,Sie wekds uns aktiv

Kodiert wird alles, was auf



Kommunikation

beschaftigt sich mit der
Bedeutung von bezahltel
Formen der PR-
Kommunikation in Sl-
Zeitschriften und dem
Umgang von Seiten der
Journalisten.

Bezahlte Formen der PR-
Kommunikation sind
Advertorials, PR-
Anzeigen, Kollektivseiten

verkauft.” (Int. 1, Z. 101)
1 ,Meistens ist es auf [...]
das redaktionelle Umfeld
bezogen, wo wir den
Firmen anbieten, zu
diesem Umfeld ihre
spezifischen
Firmeninformationen zu
veroffentlichen.” (Int. 1,
Z.109-111)

,ES darf kein Logo
verwendet werden, es

gestaltet werden.” (Int. 1,
Z.111-112)

,ES werden die Fotos von
uns ausgesucht, es wird i
unsere Schrift gesetzt.”
(Int. 1, Z. 113)

muss redaktionell von uns

die Bedeutung von
Advertorials, PR-Anzeige
und Kollektivseiten

auf den Umgang der
Journalisten mit solchen
bezahlten Formen der PR
Kommunikation
hinweisen.

D

hindeutet sowie alles, was

-

Einfluss von
Anzeigenkunden

Themenauswabhl

Diese Kategorie samme
alle AuBerungen, die sich
auf den Einfluss von
Anzeigenkunden auf die
Themenauswahl in Sl-
Zeitschriften hindeuten.

It Es mutet uns niemand z{
dass man uns vorschreibt
was wir verwenden
kénnen. Das geschieht
nicht, dazu sind wir zu
etabliert.” (Int. 1, Z. 135-
136)

.In vielen Fallen ist es so,

I, Kodiert wird alles, was au
,einen Einfluss oder keine
Einfluss von
Anzeigenkunden auf die
Themenauswahl in Sl-
Zeitschriften hindeutet.

dass Anzeigenkunden

=R




einen massiven Einfluss
haben, also insofern
wahrscheinlich auch die
PR.“ (Int. 2, Z. 90-91)

Einfluss von
Anzeigenkunden

Nachrichtenselektion

Diese Kategorie samme
alle AuRRerungen, die sich
auf den Einfluss von
Anzeigenkunden auf die
Nachrichtenselektion in

Sl-Zeitschriften hindeuten.

It,Sicher.” (Int. 1, Z. 161)
.Da gibt es ein paar
Kriterien. Das eine ist, ob
es vom Thema her in ein
Umfeld hineinpasst. [...]
Es muss Ware sein, die
man dem Konsumenten
zumuten kann.” (Int. 1, Z.
163-167)

~,Bel manchen Magazinen
ja, bei manchen nein. Abe
in den meisten Fallen
werden sie sicher

bevorzugt behandelt.” (Int.

Kodiert wird alles, was au
einen Einfluss oder keine
Einfluss von
Anzeigenkunden auf die
Nachrichtenselektion in
SlI-Zeitschriften hindeutet

18
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KATEGORIENSYSTEM 2

HAUPTKATEGORIE

UNTERKATEGORIE

I

DEFINITION A

NKERBEISP IELE

KODIERREGELN

Zielsetzung der
Unternehmen

/

Alle AuRerungen, die auf
die allgemeinen Ziele,
welche Unternehmen
verfolgen, hindeuten.

.Markenprasenz in den
bestehenden Markten halten
bzw. steigern.” (Int. 5, Z. 18)

Unternehmen ist es, unsere
Kunden zufrieden zustellen
und damit den Erfolg unsere
Firma und die Arbeitsplatze
unserer Mitarbeiter und
Mitarbeiterinnen
abzusichern.” (Int. 4, Z. 18-
19)

,Das wichtigste Ziel fur unser Unternehmen hindeutet.

Kodiert wird alles, was
auf die allgemeinen
gesetzten Ziele der

-

Einsatz von PR

Motive

Alle AuRRerungen, die a
allgemeine Motive der
Unternehmen fur den
Einsatz von PR-
MalRnahmen hindeuten.

uf,Fir die meisten Ziele ist die
PR besonders wichtig, denn
wir mochten diese unseren
Fachpartnern und auch dem
Endverbraucher nahe
bringen.” (Int. 3, Z. 28-29)
,unsere Markenbekanntheit
und die Markenwahrnehmun
steigern wir durch
kontinuierliche PR [...]* (Int.
3, Z. 32-33)

Kodiert wird alles, was
auf allgemeine Motive de
Unternehmen fir den

g

Einsatz von PR hindeutet.

r

» FUr uns ist es wichtig, offer




und transparent mit allen
unseren Stakeholdern zu
kommunizieren, ob das
interne Kommunikation mit
Mitarbeiterlnnen und
Kolleginnen ist, oder externe
Kommunikation mit Kunden,
Lieferanten, den Leuten
unserer Gemeinde, der Pres
uvm.” (Int. 4, Z. 27-30)

»Eine wichtige Rolle, vor
allem in Markten, in denen
wenig oder keine Werbung
gemacht wird.“ (Int. 5, Z. 25-
26)

Einsatz von PR

Vorteile

Diese Kategorie umfass
alle von den Unternehme
genannten Vorteile, die
sie sich vom Einsatz der
PR erhoffen.

5t,Bel PR geht es darum, etwa

nim ,relativ* neutralen Licht
darzustellen, was die
Aussagen authentischer
macht.” (Int. 3, Z. 44-45)
.Mit dem Einsatz von PR
kénnen zudem eher
schwierige Themen wie
Service- oder Lieferzeiten,
aber auch Vermittlung von
Produktionsablaufen
verstandlich erlautert

1 Kodiert wird alles, was
von den Unternehmen an
Vorteile genannt wird.

werden.” (Int. 3, Z. 52-55)




,Durch PR hat ein
Unternehmen die
Maglichkeit, Beziehung mit
den unterschiedlichen
Interessensgruppen
aufzubauen.” (Int. 4, Z. 36-
37)

Einsatz von PR

Vorteile gegenuber den
Einsatz von Werbung

1 Diese Kategorie umfasst
alle genannten Vorteile
des Einsatzes von PR
gegenuber dem Einsatz
von Werbung

,PR sollte bei komplexen
Themen genutzt werden, um
eine Art Einleitung fur die
Werbung zu sein.” (Int. 3, Z.
59-60)

.Redaktionelle Beitrage
werden von Konsumenten
ernster genommen als
Werbung, die ja gekauft und
nicht immer ganz ,ehrlich®
ist.“ (Int. 4, Z. 47-49)
»Imagewerbung ist sehr
wichtig, aber das Produkt
wird durch PR fir den
Konsumenten noch
interessanter.” (Int. 5, Z. 33-
34)

Kodiert werden alle
Vorteile des Einsatzes de
PR gegeniber dem
Einsatz von Werbung.

Medien- und Pressearbe

it Bedeutung fur
Unternehmen

Diese Kategorie
beschaftigt sich mit der
Bedeutung, die der

Medien- und Pressearbei

,Die Medien- und
Pressearbeit nimmt aufgrunc
von wirtschaftlichen und

Kodiert wird alles, was
| Auskunft Uber die
Bedeutung der Medien-

t politischen Geschehen eine

und Pressearbeit flr die

=



von Unternehmen immer bedeutendere Rolle | Unternehmen gibt.
zukommt. ein.” (Int. 3, Z. 78-79)

,ES ist ein wichtiger Teil
unserer Arbeit.” (Int. 4, Z. 55

Medien- und Pressearbeit Bedeutung der SI- Alle AuRerungen, die auf| ,Da wir einen indirekten Kodiert wird alles, was
Zeitschrift fur die Bedeutung der SI- Vertriebsweg haben, sind auf die Bedeutung der Slt

Unternehmen Zeitschrift, spezielle Special Interest Zeitschriften| Zeitschrift, speziell der

Wohnzeitschrift fir die | wichtig fur die Wohnzeitschrift fur die

Unternehmen hinweisen.| Sensibilisierung des Marktes Unternehmen und deren
fur Themen aus der Branche.PR-Malinahmen

(Int. 3, Z. 86-87) hindeutet.

.Besonders gut geeignet sind
sie aber um unsere
hochwertigen und
funktionalen Produkte mit
grol3en Nutz- und
Erlebniswerten vorzustellen
und dem Endverbraucher
bekannt zu machen.” (Int. 3,
Z.91-93)

.Eine grofRe Bedeutung, unser
Presseverteiler enthalt
hauptsachlich Kontakte
zielgruppenspezifischer
Medien (=
Wohn/Design/Architektur-
Zeitschriften).” (Int. 5, Z. 44-
46)




Strategische Malinahme
der PR

n

Diese Kategorie
beschaftigt sich mit den
allgemeinen strategische
PR-Mal3nahmen, die
Unternehmen anwenden
um in den redaktionellen
Teil von Sl-Zeitschriften
zu gelangen. Gesammelt
werden alle AuBerungen,
die Aufschluss Uber die
unterschiedlichen Arten
der Strategien geben.

»Wir berichten in den Specia
Interest Zeitschriften Uber
nneue Produkte, neue
Technologien und
Innovationen.” (Int. 3, Z. 99-
100)

»2Aul3erdem schalten wir in
den Magazinen Anzeigen,
machen auf unsere Website
aufmerksam und gemeinsan
Aktionen mit den
Zeitschriften, wie z.B. ein
markilux-Markisen
Gewinnspiel oder auch
Reportagen.” (Int. 3, Z. 102-
104)

,Uber besonders geeignete
Fotos, sehr gute Texte und
Anzeigenschaltungen
bekommt man somit haufig
Einfluss auf den
redaktionellen Teil einer
Special Interest Zeitschrift.”
(Int. 3, Z. 130-131)

»Wir schicken einerseits akti
Informationen aus [...] und
stehen andererseits fir Frag

Kodiert wird alles, was
auf die Anwendung
strategischer PR-
MalRnahmen von Seiten
der Unternehmen
hindeutet.

ne

zur Verfigung und geben




Auskunft.” (Int. 4, Z. 67-69)
~Wir machen mehrmals
jahrlich Presseaussendunge
[...]" (Int. 5, Z. 54)

=)

Product Pubicity

Bedeutung fur
Unternehmen

Diese Kategorie
beschaftigt sich mit der
Bedeutung der Strategie
der Product Publicity und
den
Produktinformationen.

,Eine Produkt-Publizitat ist
fur uns eine interessante
Sache, denn dort kbnnen wit
unsere neuen Entwicklunger
und neuen Produkte
besonders gut prasentieren.]
(Int. 3, Z. 112-113)

»Wir haben die Erfahrung
dass Leser diesen Teil einer
Zeitschrift besonders

aufmerksam lesen.” (Int. 4, Z.

74-75)

»,Redaktionelle positive
Berichte sind fur den Leser
wie eine Bestétigung, ein
,11pp“ und kénnen im
Optimalfall dazu fuhren, das
ein Produkt ein ,must-have*”
wird!" (Int. 5, Z. 36-37)

I

U

Kodiert wird alles, was
auf die Bedeutung der
Strategie der Product
Publicity bzw. auf
Produktinformationen fir
die Unternehmen
hindeutet.

Product Publicity

Aufbereitung der
Produktinformationen fir
Sl-Zeitschriften

Alle AuRerungen, die auf
die Art und Weise der
Aufbereitung der
Produktinformationen
durch PR-Akteure flr

»WIir liefern den Magazinen
spezielle Texte fur
Endverbrauchermedien und
auch dementsprechendes

Fotomaterial.” (Int. 3, Z. 117+

Kodiert wird alles, was
Aufschluss dariber gibt,
auf welche Art und Weise
PR-Akteure
Produktinformationen fir




Special Interest
Zeitschriften hindeuten.

118)

»Im Laufe der Kontaktzeit
erfahrt man, wie die
jeweiligen Journalisten und
Redaktionen das Material an
liebsten hatten [...]* (Int. 3,
Z.118-119)

»10p Bildmaterial begleitet
von kurzem aber auf3erst
informativen Produkttext,
dazu immer eine allgemeine
Unternehmenskommunikatig
sowie Kontaktdaten.” (Int. 5,
Z. 67-68)

Sl|-Zeitschriften
aufbereiten.

n

Bezahlte Formen der PR
Kommunikation

,Bezahlte Formen der
PR-Kommunikation“
sind Advertorials,
Kollektivseiten, PR-
Anzeigen.

-Bedeutung fur
Unternehmen

Diese Kategorie
beschaftigt sich mit der
Bedeutung der Strategie
der bezahlten Formen de
PR-Kommunikation.

.Mittlerweile geht auch
unsere Tendenz dahin, dass
wir immer 6fters Advertorialg

rbzw. PR-Anzeigen buchen,
anstatt kleinere typische
Produkt-Anzeigen, um dafur
dann kostenlose PR zu
bekommen, denn in den
Advertorials kdnnen unsere
Ziele deutlicher

hervorgebracht werden. (Int.

3, Z. 146-149)
.Bei uns spielen Advertorials

bisher noch eine kleinere

Kodiert wird alles, was
auf die Bedeutung der
Strategie der bezahlten
Formen der PR-
Kommunikation
hindeutet.




Rolle; in Zukunft wollen wir
hier aber vermehrt
investieren.” (Int. 4, Z. 101-
102)

,ES ist nicht unsere Strategie
Advertorials zu schalten.”
(Int. 5, Z. 93)

Bezahlte Formen der PR
Kommunikation

-Vorteile

Diese Kategorie umfasst
alle genannten Vorteile,
die sich Unternehmen/PR
Akteure von bezahlten
Formen der PR-
Kommunikation erhoffen.

.Der Vorteil ist dass man hie
gut inhaltlich Dinge

-vermitteln kann.” (Int. 4, Z.
102-103)

r Kodiert werden alle
genannten Vorteile, die
sich Unternehmen/PR-
Akteure von bezahlten
Formen der PR-
Kommunikation erwarten

Einsatz von Bedeutung der Werbung Diese Kategorie ~iImagewerbung ist fr Kodiert wird alles, was
Werbemalinahmen beschaftigt sich mit der | Wittmann enorm wichtig, um| auf die Bedeutung/den
Bedeutung von Werbung| die Prasenz am Markt zu Stellenwert der Werbung
fur die Unternehmen. verteidigen, zu starken.” (Int] fir Unternehmen
5, Z. 79-80) hindeutet.
Einsatz von Koppelungsgeschafte Alle AuRerungen, die auf| ,Leider ist es in den meisten| Kodiert wird alles, was
Werbemalinahmen Koppelungsgeschafte Magazinen doch entgegen deauf die Bedeutung von

.Koppelungsgeschafte*
ergeben sich dann, wenn
redaktionelle Beitrage als
Zugabe von Anzeigen
gewahrt werden.

hinweisen.

eigentlichen Strategien so,
dass kostenlose PR in
Kopplung mit
Anzeigenbuchungen steht.
Somit schalten auch wir in
den relevanten Magazinen
anzeigen [...]“ (Int. 3, Z. 137

Koppelungsgeschaften
hinweisen.

140)




.Naturlich ist es oft von
Vorteil fur PR und
redaktionelle
Berichterstattung, wenn man
eine intensivere
Zusammenarbeit mit Medien
hat und in diesem Sinne auc
hin und wieder eine
Werbeeinschaltung macht.”
(Int. 4, Z. 91-93)
»Zeitschriften, die gegen
Bezahlung redaktionelle
Beitrage schaffen, sind fur
uns keine interessanten
Partner.” (Int. 5, Z. 75-76)

Werbemallinahmen

Platzierung von Anzeig
in SlI-Zeitschriften

edlle AuBerungen, die
darauf hindeuten, auf
welche Art und Weise
Anzeigen in SI-
Zeitschriften platziert
werden.

.Beim Platzieren von
Anzeigen ist immer wichtig,
auf die richtige Zielgruppe zu
achten [...], auf das passend
Umfeld [...] und wie passt di
Blattlinie generell zu meinem
Unternehmen und Produkt.”
(Int. 4, Z. 94-97)

~Sehr wichtig ist dabei die
konsequente Belegung der
Magazine/Medien Uber einer

langeren Zeitraum.” (Int. 5, Z.

Kodiert werden alle

AuBerungen zur optimale
I Platzierung von Anzeiger
a@n Sl-Zeitschriften.

a)

-

L

84-86).




INTERVIEWANSCHREIBEN

Wien, am 2. April 2009

Sehr geehrte Damen und Herren,

mein Name ist Katharina Gotze und ich studiere emUhiversitdt Wien Publizistik- und

Kommunikationswissenschaft. Derzeit schreibe icimamer Magisterarbeit zum Thema:

.Die Rolle der Public Relations fir Special Intdregeitschriften — Am Beispiel

ausgewahlter Wohnzeitschriften des Osterreichisthanktes” (Arbeitstitel)

Im Rahmen dieser Arbeit fihre ich Befragungen mithef@edakteuren/innen
Osterreichischer Wohnzeitschriften und mit PR-Akéeuausgewahlter Unternehmen der
Einrichtungsbranche durch, um Aussagen Uber dideRtgr Public Relations fur den
Special Interest Zeitschriften-Journalismus zu rngden und um die Beziehung der

Kommunikationsfelder PR und Journalismus empir&gcliberprifen.

Ich schreibe Ihnen diese E-Mail, um vorab zu priitén Ihrerseits Uberhaupt Bereitschaft
zu einem Interview bestehen wuirde, welches voreltish Ende April/Anfang Mai
stattfinden wird.

Fur nahere Auskinfte und Fragen stehe ich Ihnengsine unter meiner E-Mailadresse

oder unter der Telefonnummer zur Verfigung.

Ich wirde mich Uber eine baldige Antwort sehr frewed bedanke mich im Voraus fir
Ihre Hilfe!

Mit freundlichen Grii3en,
Katharina Gotze






PROTOKOLL - KONTAKTAUFNAHME

Montag, 6. April 2009

Kontaktaufnahme per E-Mail mit Franz Klar (Chefretgar vonBesselWohnen - Frage

nach Bereitschaft fir ein Interview

Kontaktaufnahmen per E-Mail nfichéner Wohnen OsterreiehFrage nach Bereitschaft

fur Interview

Mittwoch, 8. April 2009

Absage per E-Mail von Dr. Edith Almhofer (Chefretiakin vonSchéneiWohnen

Osterreich

Telefonische Zusage von Franz Klar

Dienstag, 14. April 2009

Kontaktaufnahme per E-Mail mit Heidi Mayrhofer (@teslakteurin vorH.O.M.E) -

Frage nach Bereitschaft fur ein Interview

Zusage von Heidi Mayrhofer per E-Mail

Freitag, 24. April 2009

Terminvereinbarung per E-Mail mit Heidi Mayrhofeil-ermin auf Mittwoch, 13. Mai
2009, 11 Uhr festgelegt

Donnerstag, 30. April 2009

Terminvereinbarung per Telefon mit Franz Klar —iigr auf Dienstag, 12. Mai 2009,
9.30 Uhr festgelegt



Montag, 11. Mai 2009

Kontaktaufnahme miarkilux — Frage nach Bereitschatft fur ein Interview

Zusage von Linda Reherslarkilux) — Senden des Fragebogens an Linda Rehers

Kontaktaufnahme miVittmann— Frage nach Bereitschaft fur ein Interview

Kontaktaufnahmen mltaufen— Frage nach Bereitschaft fur ein Interview

Kontaktaufnahme midlosko- Frage nach Bereitschaft fur ein Interview

Kontaktaufnahme miteam7- Frage nach Bereitschaft fur ein Interview

Kontaktaufnahme midoka— Frage nach Bereitschaft fur ein Interview

Kontaktaufnahme mileue Wiener Werkstat(6 APO Gruppe) — Frage nach Bereitschaft

fur ein Interview

Zusage von Mag. Birgit Buchsbaum (Marketihigue Wiener Werkstajte Senden des
Fragebogens an Mag. Birgit Buchsbaum

Kontaktaufnahmen mitederleitner— Frage nach Bereitschatft flr ein Interview

Dienstag, 12. Mai 2009

Zusage von Ulrike Heindl (Marketing/PRJittmannMd&belwerkstatte— Senden des

Fragebogens an Ulrike Heindl

Erhalt des ausgefullten Fragebogens von Ulrike gldiarketing/PR Wittmann
Mobelwerkstatte

Mittwoch, 13. Mai 2009



Zusage von Hermann Maidd¢ka-Werkg— Senden des Fragebogens an Hermann Mair

Donnerstag, 14. Mai 2009

Erhalt des ausgefullten Fragebogens von Frau Koinhofer (Leitung Marketing &
Vertrieb,Neue Wiener Werkstéjte

Freitag, 15. Mai 2009

Erhalt des ausgefillten Fragebogens von Linda ReN&rkilux)
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INTERVIEW 1

Was schatzen Sie, wie viele Presseaussendungemggel@ro Tag in lhre Redaktion,
also per E-mail oder Post?

Interview 1: Ungefahr zehn.

Von wem kommen diese?

Interview 1: Die meisten aus Deutschland. Das ist deshalb, dveilUnternehmen in
Deutschland einen viel groBeren Markt beliefern,chauden &sterreichischen,
franzosischen, italienischen und eine andere whafkiche Potenz haben als die meisten
Osterreichischen Unternehmen und sich daher aucAdeRturen leisten konnen. Eine
gute PR-Agentur ist absolut nicht billig. Sie missmmer zur Verfigung stehen, wenn
der Kunde es will. Sie muss kompetente Mitarbeltaben, sie muss das technische
Know-how haben entsprechende Unterlagen herzusteiid was noch viel schwieriger
ist, dann mit der jeweiligen Firmenleitung um jedéfort kdmpfen, was in eine
Presseaussendung hinein kommt. Das ist also ein Isatter Job, der absolute
Professionalitat verlangt. Daflr sind die meiststetieichischen Unternehmen zu klein.
In Osterreich selbst gibt es nicht allzu viel uradist das Problem, das oft PR-Leute, sag
ich jetzt so absichtlich, keine Agentur sondern-Eiann oder Ein-Frau-Betriebe gar kein
fixes Honorar haben von einem Kunden, sondern imbfntlichungsfall bekommen
sie ein entsprechendes Honorar. Das ist sehr sabwied ein vollig Gberlaufende
Branche. Ich glaube es gibt in Osterreich (ber A.6@&rsonen, die als PR-Leute,
Fachleute deklariert sind. Die machen alles Moglictebenbei. Das ist eine vollig
uberlaufende Branche. Was derzeit auch auf denr®steischen Journalisten zutrifft.
Es werden laufend Produkte eingestellt. Als StgriaWohnen erschienen ist, hat es mit
Ende des Jahres allein 17 Magazine eingestellt.iashon beachtlich. Bei Gruner +
Jahr, bei dem Schoner Wohnen erscheint, in Dewatisdhlhaben mir Redaktionen
mitgeteilt, dass alle Etats um 10 Prozent gekiiezthen und jene Medien, die nicht aktiv
sind, vor der Einstellung stehen. Also das ist achart. Dieser Wandel ist sehr, sehr
schwierig.

Und wie oft haben Sie schatzungsweise beruflichent&kt zu Personen der Presse- und
Offentlichkeitsarbeit?

Interview 1: Also konkret zu Public Relations?



35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
64
65
66
67

Ja.

Interview 1: Ja, ich wirde sagen in der Woche sieben bis acht Ma

Okay, in der Woche sieben bis acht mal. Und wisteht dieser Kontakt? Aus eigener
Initiative, oder melden sich die PR-Akteure beidhf

Interview 1: Nein, die melden sich bei uns, weil sie ja etwas uns wollen. Sie wollen
ja etwas verkaufen, an uns.

Sie melden sich also eher seltener bei denen?

Interview 1: Bei Public Relations eher kaum.

Welche Relevanz haben Leistungen der Public Relkafiiar Ihre journalistische Arbeit?
Interview 1: Das ist absolut unterschiedlich. Entweder gar keider manchmal sehr
hoch. Das kann man so also nicht beurteilen.

Wann waren die Leistungen der PR als sehr hochezxten?

Interview 1: Sehr hoch ist es dann, wenn es ein aktuelles Thstndas fur uns als
Special Interest Medium Relevanz hat.

Okay, und welche Haltung nehmen Sie gegeniiber destungen der PR ein?

Interview 1: Es kommt auf die Inhalte an. Die sind manchmalcfdeght, dass man sie
nur wegwerfen kann. Und sie sind manchmal aber &ochinteressant und erfordern
manchmal auch Ruckfragen.

Aber bestimmten Leistungen stehen Sie durchausdtrigegeniber?

Interview 1: Das ist ein Berufszweig, der in unserer Brancheclthus [...] seinen
Stellenwert hat. Aber es kommt auf den an, der&shirund wie sorgféltig er es macht.
Also konnen Sie auch von der PR profitieren?

Interview 1: Durchaus, ja.

Kbnnen Sie mir bestimmte Situationen nennen, in ederSie mit der PR
zusammenarbeiten?

Interview 1: Ja das gibt es ganz sicher. Wenn zum Beispiel BitURternehmen eine
Firma betreut, die bei einer Messe ausstellt, dieuns relevant ist. Dann werden
Termine organisiert, Events vorgeschlagen, alsardeaiten wir ganz konkret zusammen.
Oder auch wenn es zum Beispiel um Gewinnspiele, gehtiiber PR-Agenturen Preise
zur Verfigung gestellt werden. So kooperieren w&imrdnattrlich intensiv.

Sind Sie manchmal auf Leistungen der PR angewiesen?

Interview 1: Nein.

Welche Vorteile einer Zusammenarbeit kdnnen Siemer®
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Interview 1: Ja die Vorteile liegen einmal daran, dass wir Imfationen bekommen, die
wir so nicht bekommen wiurden, weil den Firmen dieggnannte Manpower fehlt, um
sie an die Redaktionen auszuschicken. Auch daseRamilssen fir wen konnte es
interessant sein. Also wenn eine PR-Agentur gukeitety dann sucht sie sich die
Empfanger aus, fur die diese Botschaften intergsszin konnen. Da gibt es durchaus
interessante Falle dabei.

Und die Nachteile einer Zusammenarbeit?

Interview 1: Ja, die Nachteile sind nattrlich dann, wenn jenféan@inen Handler der in
Berlin sitzt, z.B. etwas nach Osterreich ausschickt dann permanent anruft, dann wird
es ...

Okay! Kommt es oft vor, das haben Sie eigentlicfaags schon beantwortet, dass sie
oft auf Sie zukommen, dass PR-Akteure von sich aufsSie mit einem Anliegen
zukommen?

Interview 1: Ja sicherlich.

Wie konnte ein solches Anliegen aussehen?

Interview 1: Ja, konkreter Fall: Eine PR-Agentur hat fur eineziefonhersteller PR-
Arbeit gemacht und hat ganz einfach ein Paket zalifesit diesem Telefon: Wir sollen
das testen. Was sollen wir hier testen, wir halies lkeomplette Telefonanlage, also es ist
vollig uninteressant fir uns. Wird abgeholt, damaufhabe ich angerufen und gefragt:
Bitte wann holt ihr euch das Gerat ab, wir kbnnamid absolut nichts anfangen. Nein es
ist nicht vorgesehen, dass es abgeholt wird. Bem&ie es, vielleicht kdnnen Sie es fur
ein Gewinnspiel verwenden.

Ist es also auch ublich, dass sie Ihnen wirklicktchadPrasente schicken, in der
Hoffnung...

Interview 1: Ja zum Beispiel, das passiert. Und dann mit Dinfjerndie man nicht sehr
viel Verwendung hat, mitunter. Oder auch mit Texteie unbrauchbar in dieser Form
sind. Die zu kompliziert sind, wo wir dann selbs dirkliche Antwort haben, dass zu
recherchieren, was kann man hier wirklich dem Lesenuten.

PR-Strategien wie PR-Anzeigen oder Advertorialfemadiese eine Bedeutung fir lhre
Zeitschrift?

Interview 1: Ja.

Haben also eine Bedeutung. Und wie stehen nehnese delber wahr, wie stehen Sie zu
diesen?

Interview 1: Sie werden von uns aktiv verkauft.
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Also sie selber kommen mit Angeboten, speziell Atbreals und PR-Anzeigen, auf die
PR-Akteure zu?

Interview 1: Nein, auf die PR-Agenturen nicht, sondern auf dienén. Die PR-
Agenturen konnen dariber kaum verfugen. Damit wend@n sich an die
Werbeabteilungen.

Wie wurde so ein Angebot an ein Unternehmen in etwssehen? Wirden Sie hingehen
und ihnen Platz fur ein Advertorial anbieten?

Interview 1: Meistens ist es auf das Umfeld, also auf das reatedte Umfeld bezogen.
Wo wir den Firmen anbieten zu diesem Umfeld itpez#ischen Firmeninformationen
zu veroffentlichen. Es darf kein Logo verwendet aesr, es muss redaktionell von uns
gestaltet werden. Der Kunde bekommt es zwar zunsetieer es wird von uns gestaltet.
Es werden die Fotos von uns ausgesucht, es wiwhsere Schrift gesetzt. Der Kunde
bekommt es naturlich zur Korrektur, sind Fehlemdiann tbersieht sie der Kunde
ublicherweise.

Also fur die Gestaltung der Advertorials sind dieiae zustandig?

Interview 1: Absolut

Okay, welche Bedeutung messen Sie der PR als Réwtprelle ein?

Interview 1: Es ist ein wichtiger Hilfsdienst. Es kann unsegeae Recherche aber nicht
ersetzen. Aber es ist ein wichtiger Hilfsdienst, imsehen, was es Neues an Produkten
gibt. Wir leben in einer versetzten Welt. Also ierdganzen Welt werden Produkte
hergestellt, die fir uns interessant sind. Unseblém ist dann das auszusuchen und
natiirlich auch ob die Produkte in Osterreich elichltsind. Das vergessen die PR-
Agenturen Ublicherweise dazu zu schreiben. Und daammen die Anrufe: Woher
bekomme ich das?

Welche anderen Recherchequellen sind von Bedeutung?

Interview 1: Ja unsere eigenen. Unsere journalistischen Mitamedie einen Artikel
schreiben. Hier sind im Bereich ,..was es interessantes gibt. Hier sind Messen,
einschlagige Messen, natlrlich eine Fundquelle| men hier also sehr viele Produkte
auf engem Raum zusammen hat und so haufig kompeA@sprechpartner hat.

Welchen Einfluss hat PR auf die Themenauswahl?

Interview 1: Gar keinen.

Und Anzeigenkunden? Nehmen sie zum Teil Einfludsy @ersuchen sie es zumindest?
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Interview 1. Wir existieren seit 44 Jahren, sind mit gro3em Abdtdas langlebigste
Medium auf diesem Gebiet. Es mutet uns niemandlass es uns vorschreibt, was wir
verwenden kénnen. Das geschieht nicht, dazu sindwetabliert.

Wie gestaltet sich der Umgang mit den erhaltenesg&informationen?

Interview 1: Na ja, ich wirde sagen, etwa 50 Prozent landenrhi&apierkorb. Sie sind
fur uns in keiner Weise relevant. Aber das siehh maf den ersten Blick. Wenn es um
Themen geht, mit denen wir einfach nichts anfarigiamen, weil es nicht unser Gebiet
ist. Uber 50 Prozent werden angesehen, werden etdakRon als Hilfestellung gegeben,
sie brauchen dadurch nicht zu recherchieren. Elieéirdavon ist vielleicht auch fur die
Werbung interessant und wird den hauseigenen Miiiznn gegeben.

Wenn eine Pressemitteilung oder eine Information ralevant und interessant gilt,
erfolgt dann eine Uberprifung der Informationen?

Interview 1: Na ja, wir kdnnen die erhaltenen Unterlagen Ubdepriob die sagen wir
mal schlussig sind. Wenn die Geschichte schon diholpert mit Warenangaben, dann
gehen wir der Sache nicht mehr weiter, aulRer emisiteressant, dass wir nachfragen.
Was meinen Sie mit Warenangaben?

Interview 1: Na ja, zum Beispiel, nehmen wir einmal an, es koramé Aussendung,
dass Mikrowellen schadlich sind fiur die Gesundh@ds ist eine Aussage, an der man
nicht vorbei gehen kann. Wo ist der Beweis? Untt jsteht drinnen: ,Etliche namhatfte
Wissenschatftler, haben den Beweis gebracht.” detithte ich wissen, wer sind diese
namhaften Wissenschaftler, wer hat sie fir namdér&tért, wo sind sie tatig, an welcher
Universitat. Also zum Beispiel, wenn eine solchelddeg kdme, dann kdnnen wir es
einfach nicht negieren, das sind wir den Leser IsiaipuAber dann wollen wir den
Beweis dafir haben. Und wenn der nicht erbrachdererkann, dann landet der im
Papierkorb.

Und noch einmal die Frage zu den Anzeigenkunderel&pdiese eine Rolle bei der
Auswahl von Pressematerial?

Interview 1: Sicher auch, ja.

Also werden sie vermehrt bevorzugt behandelt?

Interview 1: Na ja, da gibt es ein paar Kriterien. Das eineabtes vom Thema her in
ein Umfeld hineinpasst. Also nehmen wir mal anemdein namhafter Anzeigenkunden,
ein Polstermobelkunde, von dem wir wissen, dassil#icherweise keinen Schund
produziert, sondern preiswerte Ware. Nach oben ggbja keine Grenze, nach unten

leider auch nicht. Aber es muss Ware sein, die deaan Konsumenten zumuten kann.
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Wenn der auch Kunde bei uns ist, den wir bereitsi&a, dann werden wir das sicherlich
bevorzugt behandeln.

Im redaktionellen Teil?

Interview 1: Im redaktionellen Bereich. Das heifl3t, er kriegthddls keinen PR-Artikel,
aber zum Beispiel Fotos kénnen hineingestellt werde sein Produkt gezeigt wird.
Konkreter zu den Produkten. Wohnzeitschriften prieeen ja vermehrt
Produktinformationen. Welche Bedeutung haben Pribafigkmationen?

Int. 1. Das ist sehr wichtig.

Wie erfolgt eine Auswahl der Produkte? Ahnlich Beessemitteilungen?

Interview 1: Ganz richtig.

Spielt die Zielgruppe eine Rolle?

Interview 1: Ja die spielt natirlich eine ganz grof3e Rolle. Wemm Beispiel Mébel,
Einzelstiicke von Berg,.... gezeigt werden, wo eint&l@&n mit Leder Giberzogen worden
ist, und die ganze Sache dann 12.000 Euro, dandewdih sagen, dass wir das unseren
Lesern eigentlich nicht zumuten. Kein normaler M#gnsvird sein Geld fir so ein
Produkt ausgeben. Es kann durchaus sein, dass swviale eine Art Kuriositat
prasentieren, mit einigen Zeilen Text und Foto.

Wie konnten Sie lhre Zielgruppe kurz umschreiben?

Interview 1: Mit der soziologischen Zuordnung ist das immer s é&eschichte, wie
exakt ist sie tatséachlich. Aber es gibt den Begtdf Clusterbildung. Das sieht dann so
aus, wie von oben nach unten. Wobei oben keinelialik Wertung darstellt, sondern
man geht von bestimmten Schichten aus, die eindubghschnittiches Einkommen
haben, eine Uberdurchschnittliche Schulbildung, h sim Gberdurchschnittlichen
Positionen befinden und auch ein erhéhtes Bildumigsesse haben. Diese Geschichte
nennt man allgemein die Oberschicht. Sie ist atiafdg etwas hoher angesiedelt, fangt
normalerweise so ab 30 an und geht sicherlich ®i66, bis zum ublichen Ende des
erwerbstatigen Alters. Das sind fast 50 ProzenenansLeser. Es gibt dann einen so
genannten Jugendcluster. Das beginnt dann halt baienesse fur Kaugummi und
McDonalds und endet irgendwo bei HIFI-Technik odbrgleichen, ist irgendwo
zwischen 14 und 30 angesiedelt. Mit 14 haben win&ké.eser, die interessieren sich
noch nicht fur Wohnthemen. Das fangt bei Frauerr emé 20, bei Mannern mit 25.
Dann gibt es den Mainstream, d.h. das ist der garmale Mensch, der in einem
Erwerbsleben steht, der Familie hat, der an sichtrbesonders auffallt, aber durchaus

gut leben kann. Das ist der allergrof3te Teil devdesrung, den sprechen wir zu
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ungefahr 30 Prozent an, in unserer Leserschichgiliisdann den Seniorencluster, also
Menschen die nicht mehr im Erwerbsleben steherr, ladreservativ leben, also hier mit
einer starken Affinitat zu religiosen Fragen, aachBildungsfragen mitunter, aber als
rein geistiges Interesse, nicht mehr um es in di&i® umzusetzen. Wir haben sicherlich
gegen 80 Prozent im Mainstream und in der Obersthiad versuchen denen mit
unserem Heft gerecht zu werden.

Noch einmal zur Wiederholung, bei Produkten kénderchaus auch Anzeigenkunden
eine Rolle spielen, oder?

Interview 1: Ja sicher.

Wie werden Produktinformationen im redaktionellexl Bufbereitet?

Interview 1. Ganz unterschiedlich, das ist von Redakteur zu Reda ganz
verschieden. Ob er selbst recherchiert, unabhavgigden Informationen, die er hat.
Oder ob er zum Beispiel bei den Polstermébeln,ibbiaeg folgende Neuheiten, die Firma
So und So hat auf der Messe dies und jenes voligesiso das ist weitgehend dem
Zugang des Redakteurs Uberlassen. Nicht ganz, l&s egnmal pro Woche eine
Redaktionssitzung, wo so die Linie grundsatzlickspgoechen wird. Aber was der
einzelne daraus macht, das ist ihm Uberlassen,iwod@ davon ausgehen kann, dass sie
fachlich so kompetent sind, dass sie Gutes voneShtdm unterscheiden kénnen.

Wie viele Mitarbeiter haben Sie?

Interview 1. EinschlieBlich der freien Mitarbeiter waren wir imei letzten
Weihnachtsessen 28!

Vielen Dank fur das Interview.
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INTERVIEW 2

Was schatzt du, wie viele Presseaussendungen gelarg Tag in eure Redaktion, so
per E-Mail und Post?

Interview 2: Fur uns jetzt, oder fir mich? Allgemein?

Allgemein ja.

Interview 2: Fur H.O.M.E.?

Ja.

Interview 2: Wahrscheinlich 200 Sttick.

Und die meisten sind dann von Unternehmen?

Interview 2: Ja schon, sehr viele PR-Agenturen, die von Unteneehengagiert wurden,
das sind sehr viel. Die wenigsten Unternehmen nradirekt Aussendungen.

Wie oft hast du schatzungsweise beruflichen KontaktPersonen der Presse- und
Offentlichkeitsarbeit?

Interview 2: Auch sicher so zwei bis drei Mal pro Tag.

Und wie entsteht dieser Kontakt? Aus Eigeninitie®v

Interview 2: Nein, nein. Ich jetzt nicht mehr aus eigener Itike, wahrscheinlich die
Redaktion mehr, weil die sind auf der Suche nadtieBund Informationen. Ich weniger,
bei mir ist es immer, dass sie mich kontaktiereeidténs per Telefon, viel per E-Mail,
wo ich dann auch teilweise, wenn es mich nichtregsiert, auch nicht reagiere.

Und welche Relevanz haben Leistungen der PR fig Atlyeit?

Interview 2: Ist schon, also ich meine, ist absolut wichtigsdiaon.

Und warum?

Interview 2: Du, weil sie uns mit Information futtern. Ich mejraas wichtige fir einen
guten Redakteur ist schon auch selbststandig Predukfinden, aber es ist einfach die
Basis gegeben von der PR.

Ja okay. Und welche Haltung nimmst du personlicgegéber den Leistungen der PR
ein?

Interview 2: Wie gesagt, es ist sehr wichtig, es geht mir tgdbnsinnig auf die Nerven.
Aber wo sie mir auch extrem leid tun, weil es elt@nJob ist. Wenn ich eben unter
Stress stehe, es rufen mich zehn PR-Menschen an,iclobdiese und jene

Presseaussendung bekommen habe, dann habe icm Kéere dafliir. Andererseits
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kommt es natirlich auch auf die Thematik an undmasa spezifisch flr uns passend ist,
bin ich fur jede Idee dankbar.

Du kannst also auch durchaus davon profitieren?

Interview 2: Absolut, ich kann davon auch profitieren.

Gibt es Situationen in denen du mit der PR zusaranbeitest?

Interview 2: Ja, doch doch. Durchaus.

Was waren das fur Situationen?

Interview 2: Ja das man dann Kooperationen zum Beispiel madzieBungsweise
dann meistens ich etwas von der jeweiligen Firmg die PR vertritt und ich dadurch
mit den Geschaftsfiihrern Kontakt bekommen.

Und wie wirden solche Kooperationen konkret augsehe

Interview 2: Na ja, das ware zum Beispiel, dass wir speziellerinationen als Erstes
bekommen, zum Beispiel. Wir dartber einen exklusiketikel schreiben kénnen und so
etwas in dieser Art.

Vorteile einer Zusammenarbeit?

Interview 2: Ja der direkte Kontakt, eine personliche Anspredge die mich im
besten Falle auch kennt und weil3, was ich braustemil. Also dass ist, glaube ich...
Geschieht so was aus eigenem Wille oder kann mah saigen, dass man teils auch
angewiesen ist auf die Leistungen?

Interview 2: Nein weniger, also in unserem Fall nicht.

Kommt es oft, dass PR Akteure mit einem Anliegeineaich zukommen?

Interview 2: Kommt darauf an, wenn man sie besser kennt, damons¢Jmso besser
man sie kennt, umso mehr sagen sie vielleicht, t&inhr vielleicht in dieser Sache
etwas tun. Und so weiter, ja.

Z.B. irgendein Produkt in den redaktionellen Teihgen?

Interview 2: Ja genau.

Und Advertorials und PR-Anzeigen, spielen diesat8gien eine Rolle?

Interview 2: Ja, aber dartber kann ich dir relativ wenig sagesi| ich daflr nicht
zustandig bin.

Ware das dann Aufgabe der Marketingabteilung?

Interview 2: Genau. Ich weil3, es spielt eine Rolle, es wirdMege auch von uns
getextet, aber im Grunde genommen... es wird verkaliifttte anscheinend ganz gut
funktionieren, also auch angenommen werden vori=ttemen. Aber dartber kann ich dir

relativ wenig dariber sagen.
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Okay, kein Problem. Aber vielleicht kannst du m@ahtworten, ob ihr mit solchen
Angeboten wie Advertorials und PR-Anzeigen aufiiie Akteure zukommt?

Interview 2: Eigentlich nicht, also dass es halt solche Koopmrah gibt, aber dass
wir...nein.

Welche Bedeutung misst du oder ihr der PR als Rebbquelle bei?

Interview 2: Ich wirde eher Informationsquelle sagen. Recheishdir mich halt,
Recherche bedeutet fur mich mehr etwas was nidhtvatsen. Also es ist eine gute
Informationsquelle, aber flr mich ist es dann ejoee journalistische Arbeit, wenn ich
etwas herausgefunden habe, was nicht in jedem &tstklandet.

Welche anderen Recherchequellen verwendet Ihr?

Interview 2: Networking, Internet. Alles...ich meine Internet wstineinlich am
meisten.

Auch Informationen auf Unternehmensseiten?

Interview 2: Zum Beispiel, genau. Aber ich glaube, man muss i@ alle Seiten, Gber
Fachmagazine, weiter bilden und ich glaube das biking. Es ist so, umso mehr
wichtigere Leute du kennst, umso breiter das Spekiist, desto mehr Informationen
kriegt man.

Hat PR Einfluss auf die Themenauswahl?

Interview 2: Fur mich nicht, nein.

Und Anzeigenkunden, Giben die einen Einfluss aus?

Interview 2: Ja, also Anzeigenkunden, also das kommt auf detayen, auf die
Unternehmensphilosophie an. In vielen Fallen istses dass Anzeigenkunden einen
massiven Einfluss haben, also insofern wahrsclogirdluch die PR. Das heil3t, wenn die
mit der Marketingabteilung einen Deal ausmachenndaird dariiber geschrieben. Ich
kenne sehr viele Unternehmen und sehr viele Magazie ihren Fokus auf die
Leserschicht legen, die einfach so ein breites...getes Beispiel isBchonenVohnen
Die gibt es nachstes Jahr seit 50 Jahren und Benhaine so hohe Auflage, dass sie sich
hauptsachlich Uber den Verkauf finanzieren und tnigher die Anzeigen. Also die
Anzeigen sind nebensachlicher, obwohl man das kglaonben kann, da kénnte ich mir
vorstellen, dass diese weniger machen fur die Ayerdiunden.

Passt, dann weiter. Wie gestaltet sich der Umgang den erhaltenen
Presseinformationen?

Interview 2: Wenn sie an mich gerichtet sind, dann sortieresiehgrundsatzlich erst

einmal aus, ob sie in unserem Interesse sind. Wggé&n auch fur Nassrasierer
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Presseunterlagen. Ich weil3 nicht, wie die zu umsrken, aber sie kommen. Und dann
schmeil3 ich sie ganz ehrlich einfach weg.

Also grundsatzlich missen sie...

Interview 2: Muss es themenbezogen sein, dann wird’s sortiarn dkommt es bei uns
auf den Server, wobei das Digitalmaterial vom Serdas wir jederzeit darauf zugreifen
kénnen und das wird auch eine zeitlang naturlicbhagesammelt, also das analoge
Material.

Okay, erfolgt eine Uberprifung der Mitteilungen ndachtragliche Uberarbeitung?
Interview 2: Wenn wir dann das Material verwenden, dann wirdithiah noch einmal
uberprift, naturlich ja. Sofort nicht, das gingehj dann mussten wir zwei Extra-Leute
anstellen.

Klar, also nur wenn das Material interessant eiatheErneut die Frage,
Anzeigenkunden: Wird das Material bevorzugt behtfide

Interview 2: Wieder dasselbe wie oben, wirde ich sagen: Bei heandlagazinen ja,
bei manchen nein. Aber in den meisten Fallen wesiiesicher bevorzugt behandelt.
Welche Stellung nehmen spezielle Produktinformatioein?

Interview 2: Was verstehst du darunter?

Also reine Produktinformationen, Bsp. Informationéber Kaffeemaschinen, Mdbel,
oder so, keine allgemeinen Presseinformationen,znia Beispiel, dass Mikrowellen
schadlich sind.

Interview 2: Doch absolut, also flr uns sind sie sehr wichtigrade diesen speziellen
Produkteinformationen.

Es werden dadurch dem Leser Empfehlungen untezbreit

Interview 2: Genau.

Wie erfolgt eine Auswahl der Produkte?

Interview 2: Wir haben themenbezogene Seiten, das heil3t eszuos3hema passen,
es muss dann auf eine gewisse Weise interessanesdiangt von der Aktualitat ab und
natdrlich bei uns auch sehr von der Qualitat und Yaissehen.

Wie wirdest du kurz eure angestrebte Zielgruppehredben?

Interview 2: Das sind schon vorwiegend Frauen zwischen 30 undn2545, gebildet,
guter Mittelstand wurde ich sagen.

Und auf diese Zielgruppe werden die Produkte ausi?

Interview 2: Genau. Aber es ist schon so auch, dass wir bePdeduktseiten schauen,

dass die Produkte sich vom Preisverhaltnis heiage halten. Aber wir haben auch
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fur Home-Stories oder sonst irgendwas, wo Prodggieeigt werden, Produkte, die sich
wahrscheinlich ein Grof3teil des Klientel nicht ters kann.

Auf welche Weise werden die Produktinformationendén Leser aufbereitet?

Interview 2: Auf die Beste! Na ja, wenn wir auf die Kurzseiten wieder
inhaltsbezogen zu einem ubergeordnete Thema undersuchen das Ziel zu verfolgen,
nicht den PR-Text abzuschreiben, sondern den rsuBasis zu verwenden und einen
nicht werblichen Text zu veréffentlichen.

Okay, super. Vielen Dank fur das Interview!
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INTERVIEW 3

Die Rolle der Public Relations fiir Special InteresZeitschriften

Am Beispiel ausgewahlter Wohnzeitschriften desréstbischen Marktes

Ich freue mich Uber lhre Teilnahme und bedanke mwchmab herzlich far lhre
Unterstutzung!

Diese Befragung findet im Rahmen der Untersuchuag Magisterarbeit mit oben
genanntem Titel, betreut von Institutsvorstand Amiv.-Prof.Dr. Hannes Haas am
Institut fur Publizistik- und Kommunikationswissehsft der Universitat Wien, statt.

Ich bitte Sie, sich ein wenig Zeit zu nehmen unlé &rage nach bestem Wissen und
Gewissen ausfuhrlich zu beantworten. Die angegebaten werden nur flr
wissenschaftliche Zwecke genutzt; sollten Sie Fraged Interesse zu den Ergebnissen

haben, stehe ich Ihnen jederzeit zur Verfiigung.

Frage I
Welche Ziele verfolgt Ihr Unternehmen?

Markenbekanntheit steigern,

hochwertige, funktionale und elegante Produkte gndf3en Nutz- und Erlebniswert
herstellen

zufriedene Kunden durch zuverlassigen Service

hohe Produkt- und Servicequalitat und kurze Liefgeen schaffen

mit technischen Innovationen Wachstum generieren

Verantwortung fur Umwelt und Gesellschaft ibernehme

Frage 2
Welche Rolle spielt der Einsatz von PR bezuglichUlasetzung lhrer gesetzten Ziele?

Fur die meisten Ziele ist die PR besonders wichdignn wir moéchten diese unseren
Fachpartnern und auch dem Endverbraucher naheebritgper die PR ist das unserer
Meinung nach der beste Weg, denn so kdnnen wilanlzgand von Texten und Berichten
unsere MalBnahmen zur Zielerfullung vermitteln.

Unsere Markenbekanntheit und die Markenwahrnehmustgigern wir durch
kontinuierliche PR, wir mochten regelmallig im Gésprbleiben - zu Beginn der Saison

(im ersten Halbjahr) Uberwiegend durch unsere Rdegduim zweiten Halbjahr
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konzentrieren wir uns dann eher auf allgemeine &mimfos, Verbesserungen in der
Produktion 0.4.

Unterstitzend lassen wir viele Tests mit unsereoditen durchfihren und sind
engagiert, wenn es um Zertifizierungen geht — diggenen in der PR besonders gut
genutzt werden denn sie sind immer ein Grund zuchwen. Sie bestatigen unsere
Produktqualiat und Verantwortung fur die Umwelt.

Frage 3
Welche Vorteile bringt Ihrer Meinung nach der Eizsaon PR?

Bei PR geht es darum, etwas im ,relativ* neutrdleriht darzustellen, was die Aussagen
authentischer macht. Vor allem im Bereich der testiren Textilien hat man haufig
Entwicklungen, die ,zu-gut-um-wahr-zu-sein“ sindeBe lassen sich nicht effektiv Gber
Werbung vermarkten so lange der Markt nicht fur @asma sensibilisiert ist. Hier hilft
PR.

Mit dem Einsatz von PR konnen unsere Ziele den Ikuilern und den
Endkonsumenten vermittelt und auch erfillt werdéfir. kbnnen sie immer auf einem
schnellen Weg Uber Neuigkeiten informieren undise 8eziehung zu ihnen aufbauen.
AulRerdem kann Uber Unternehmensberichte das Imagelarke gesteigert werden. Mit
dem Einsatz von PR kénnen zudem eher schwierigem&hewie Service- und
Lieferzeiten, aber auch Vermittlung von Produktaipldufen verstandlich erlautert

werden.

a) Welche Vorteile bringt Ihrer Meinung nach der Etasaon PR gegeniber dem
Einsatz von Werbung?

PR sollte bei komplexen Themen genutzt werden, ume @rt Einleitung fur die
Werbung zu sein. PR und Werbung sind also bei derw®¥ndung in unserem
Unternehmen eng miteinander verbunden.

Um unsere Ziele zu erfullen, missen wir also sowdalsl Thema PR, als auch das Thema
Werbung behandeln. Da wir unsere Produkte Uberfeatier vertreiben ist Werbung
unablassig. Wir unterstiitzen unsere Fachpartnechdiroster, Anzeigenvorlagen,
Werbemittel und Schauraumkonzeptionen. In denrssit@ Fallen aber nimmt sich der
Fachpartner dem Thema PR an — sodass dieses eiigab&uist, die bei uns als

Unternehmen / Marke liegt.
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Dank der PR konnen wir immer auf einem schnellerg\Maer Neuigkeiten informieren
und so eine Beziehung zu unseren Kunden aufbauen.

Auch ist die PR ein gutes Mittel zur Imagesteiggrudie sich tUber Werbung eher
schwer vermitteln lasst.

Aul3erdem gibt eine Reihe von Zielen, die sich Werbung fast gar nicht Uberbringen
lassen, wie z.B. neue Produktionsablaufe zur Unssletinung, kurze Lieferzeiten oder

auch unseren zuverlassigen Service.

Frage 4
Welche Rolle spielt fir Sie Medien- und PresseéPbei

Die Medien- und Pressearbeit nimmt aufgrund vontsefraftlichen und politischen
Geschehen eine immer bedeutendere Rolle ein. AigclErndkonsumenten informieren
sich Uber die verschiedensten Ereignisse in dessBresomit wird auch fir uns die
Medien- und Pressearbeit immer bedeutender, um ubgrund unsere Produkte zu

berichten.

a) Welche Bedeutung haben Special Interest Zeitgehrispeziell Wohnzeitschriften, im
Rahmen lhrer PR-Tatigkeit?

Da wir einen indirekten Vertriebsweg haben, sin@cqd Interest Zeitschriften wichtig
fur die Sensibilisierung des Marktes fir Themen @eisBranche. Es ist erstaunlich, wie
wenig Menschen Uberhaupt schon einmal tber ein&isd&anachgedacht haben.

Uber die Special Interest Zeitschriften versuchen die Ziele der Steigerung der
Markenbekanntheit und auch unsere Serviceleistungeauszustellen.

Besonders gut geeignet sind sie aber um unserevedipen und funktionalen Produkte
mit grol3en Nutz- und Erlebniswerten vorzustelled dem Endverbraucher bekannt zu

machen.

Frage 5
Wie sient Ihre bisherige  Offentlichkeitsarbeit  fiir Special  Interest

Zeitschriften/Wohnzeitschriften aus? Welche Aktiorfigaben Sie bisher durchgefihrt,
und welche Ereignisse konnten Sie erreichen?

Wir berichten in den Special Interest Zeitschriftéiber neue Produkte, neue
Technologien oder Innovationen. In diesem Zusammegiieten wir Problemlésungen

durch unsere Markisen und vermitteln unsere guemi&leistungen.
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AulRerdem schalten wir in den Magazinen Anzeigenchma auf unsere Website
aufmerksam und gemeinsame Aktionen mit den Zeifsehy wie z.B. ein markilux-
Markisen Gewinnspiel oder auch Reportagen.

Insgesamt haben wir damit sehr positive Erfahrungemacht. Wir bekommen
regelmaliig Anfragen tUber die Magazine oder maclmosRootings bei den Gewinnern
der Preisausschreiben.

Frage 6
Sl-Zeitschriften prasentieren vermehrt einzelnedBkte im redaktionellen Teil. Welche

Rolle spielt fur Sie eine solche Produkt-PubliZté#fas erhoffen Sie sich davon?
Eine Produkt-Publizitat ist fir uns eine interessad®ache, denn dort kbnnen wir unsere

neuen Entwicklungen und neuen Produkte besondegm@sentieren.

a) Auf welche Weise bereiten Sie Produktinformationéir Special Interest
Zeitschriften auf?

Wir liefern den Magazinen spezielle Texte fur Enttvauchermedien und auch
dementsprechendes Fotomaterial. Im Laufe der Ktxedk erfahrt man, wie die
jeweiligen Journalisten und Redaktionen das Mdtarma liebsten hatten — in welchem
Dateiformat und ob als Email, auf einer CD-Rom,Alsdruck, oder zum Download, ob
man das Layout selber entwerfen soll, oder ob @gaRedaktion lieber tbernimmt.

Frage 7.
Welche konkreten PR-Strategien ergreifen Sie imni&ahder Medien- und Pressearbeit,

um Einfluss auf den redaktionellen Teil der Spelritdrest Zeitschriften zu nehmen?

Wir sehen das zur Verfiigung stellen von gutem Nktats Dienstleistung. Gute Fotos,
die auch zu dem grafischen Stil der Publikationasspn, erhalten natrlich bessere
Ergebnisse als unpassendes Fotomaterial. (Steliensi€h einfach mal eine Bild-
Zeitungs-Geschichte in der FAZ vor — das wird wehesnlich auch nie passieren.)

Uber besonders geeignete Fotos, sehr gute TexteAnmeigenschaltungen bekommt

man somit haufig Einfluss auf den redaktionelleil @@er Special Interest Zeitschrift.

a) Welche Rolle spielt der Kauf von Anzeigenraum fie tdmsetzung lhrer Ziele?
Welche Vorteile (u.a. fur den redaktionellen Teihex Zeitschrift) erhoffen Sie sich
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davon?Was ist bei der Platzierung von Anzeigen in Spem&rest Zeitschriften zu

beachten?

Leider ist es in den meisten Magazinen doch entgelge eigentlichen Strategien so,
dass kostenlose PR in Kopplung mit Anzeigenbuchairsgeht. Somit schalten auch wir
in den relevanten Magazinen Anzeigen, wobei wiraderin den Special Interest
Zeitschriften immer mehr auf Kleinanzeigen setzéWir mochten Uber die

Anzeigenwerbung hauptsachlich unsere Website b@merdenn dort erfahrt man

wesentlich mehr Uber markilux und die Produktejralsiner Anzeige.

b) Welche Rolle spielen Advertorials, PR-Anzeigen Hailektivseiten fur Sie? Welche
Vorteile erhoffen Sie sich davon?

Mittlerweile geht auch unsere Tendenz dahin, dassmmer o6fter Advertorials bzw.
PR-Anzeigen buchen, anstatt kleinere typische Rteflozeigen um dafir dann
kostenlose PR zu bekommen, denn in den Advertokidtsmen unsere Ziele deutlicher
hervorgebracht werden. Hier kénnen wir Uber akéu€llhemen berichten, unsere
Produkte sowohl textlich als auch bildlich vorstellund unsere Produktqualitat und
umweltschonenden Produktionsverfahren mit den estbpnden Zertifizierungen
nennen — was hingegen in kleineren kostenlosen RiRef h&ufig schwierig ist.

Vielen Dank!

Katharina Gotze
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INTERVIEW 4

Die Rolle der Public Relations fiir Special InteresZeitschriften

Am Beispiel ausgewahlter Wohnzeitschriften desréstbischen Marktes

Ich freue mich Uber lhre Teilnahme und bedanke mwchmab herzlich far lhre
Unterstutzung!

Diese Befragung findet im Rahmen der Untersuchuag Magisterarbeit mit oben
genanntem Titel, betreut von Institutsvorstand Amiv.-Prof.Dr. Hannes Haas am
Institut fur Publizistik- und Kommunikationswissehsft der Universitat Wien, statt.

Ich bitte Sie, sich ein wenig Zeit zu nehmen unlé &rage nach bestem Wissen und
Gewissen ausfuhrlich zu beantworten. Die angegebaten werden nur fur
wissenschaftliche Zwecke genutzt; sollten Sie Fraged Interesse zu den Ergebnissen

haben, stehe ich Ihnen jederzeit zur Verfiigung.

Frage I
Welche Ziele verfolgt Ihr Unternehmen?

Das wichtigste Ziel fir unser Unternehmen istessere Kunden zufrieden zustellen
und damit den Erfolg unserer Firma und die Arbditze unserer Mitarbeiter und
Mitarbeiterinnen abzusichern. Aus diesem Grund olgeh wir hochsten
Qualitatsanspruch bei Produkten und Service. Eiohmmatiges Wirtschaften und
langfristige Partnerschaften mit Kunden, Miterar@nnen und Lieferanten ist oberstes
Credo.

Frage 2
Welche Rolle spielt der Einsatz von PR bezuglichUlasetzung lhrer gesetzten Ziele?

FUr uns ist es wichtig, offen und transparent nliena unseren Stakeholdern zu
kommunizieren, ob das interne Kommunikation mit aviieiterinnen und Kolleginnen
ist, oder externe Kommunikation mit Kunden, Liefgen, den Leuten unserer
Gemeinde, der Presse uvm. Wir bemihen uns alleagefr zu beantworten, stehen
jederzeit zur Verfugung und kommunizieren Neuheiternternehmen nach innen und

auflen.
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Frage 3
Welche Vorteile bringt Ihrer Meinung nach der Eizsaon PR?

Durch PR hat ein Unternehmen die Mdoglichkeit, Bleaiggen mit den
unterschiedlichen Interessensgruppen aufzubauemchDaine offene und ehrliche
Kommunikation kann Vertrauen aufgebaut werden. &iesVertrauen ist dann
beispielsweise auch in Krisenzeiten enorm wichtighn es einmal darum geht auch mit
Konflikten umzugehen. Fir Mitarbeiterinnen ist eserer Ansicht nach zusatzlich eine
Motivation, wenn man Sie Uber wichtige VorgangeUmernehmen offen informiert; so
ist es beispielsweise bei unseren Weihnachtsfeseton Tradition, dass man uber
wichtige Investitionen, den Umsatz, die Unternehsaéxie, wichtige strategische
Entscheidungen etc. informiert, bzw. auch im Alleagen offenen Umgang pflegt.

a) Welche Vorteile bringt Ihrer Meinung nach der Etasaon PR gegeniber dem

Einsatz von Werbung?

Redaktionelle Beitrage werden von Konsumenten errggnommen als Werbung, die
ja gekauft und nicht immer ganz ,ehrlich” ist. Au@em ist es moglich Uber PR
komplexere Inhalte zu kommunizieren — Berichte wardyenauer gelesen als eine

Werbeanzeige wo meist nur das Foto kurz angeselndn w

Frage 4
Welche Rolle spielt fir Sie Medien- und PresseéPbei

Es ist ein wichtiger Teil unserer Arbeit;
a) Welche Bedeutung haben Special Interest Zeitsehrispeziell Wohnzeitschriften, im
Rahmen lhrer PR-Tatigkeit?

Wir haben sehr viele Zeitschriften und Zeitungesha8pecial Interest Blatter im Haus

und verschaffen uns einen Uberblick welche Medgimainserem Bereich gibt. Wichtig

ist es, mit diesen Blattern Kontakt zu halten ugdl ¢nformationen zur Verfiigung zu
stellen.
Frage S
Wie sient lhre bisherige  Offentlichkeitsarbeit  fiir Special Interest

Zeitschriften/Wohnzeitschriften aus? Welche Aktiorigaben Sie bisher durchgefihrt,

und welche Ereignisse konnten Sie erreichen?
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Wir schicken einerseits aktiv Informationen aus igpielsweise kurzlich unser
Firmenmagazin, Presse-CDs oder Presseeinladungdrgtehen andererseits fur Fragen

zur Verfigung und geben Aukunft.

Frage 6
Sl-Zeitschriften prasentieren vermehrt einzelnedBkte im redaktionellen Teil. Welche

Rolle spielt fur Sie eine solche Produkt-PubliZté#fas erhoffen Sie sich davon?
Diese Produkt-Publizitat ist enorm wichtig farsgmvir haben die Erfahrung dass Leser

diesen Teil einer Zeitschrift besonders aufmerkkz=san.

a) Auf welche Weise bereiten Sie Produktinformationéir Special Interest
Zeitschriften auf?

In Form von Presse-CDs, Informationen auf unser@emépage, oder Auskinfte auf

konkrete Anfragen.

Frage 7.
Welche konkreten PR-Strategien ergreifen Sie imnihder Medien- und Pressearbeit,

um Einfluss auf den redaktionellen Teil der Spelritdrest Zeitschriften zu nehmen?
Wir verfolgen auch immer, welche Themen in Zeitdtém erscheinen, und
versuchen hier schon im Vorfeld geziehlt Informaéo und Bildmaterial zur Verfigung
zu stellen.
a) Welche Rolle spielt der Kauf von Anzeigenraum fie tdmsetzung lhrer Ziele?
Welche Vorteile (u.a. fur den redaktionellen Teihex Zeitschrift) erhoffen Sie sich
davon?Was ist bei der Platzierung von Anzeigen in Spebigrest Zeitschriften zu
beachten?
Naturlich ist es oft von Vorteil fur PR und redalktelle Berichterstattung, wenn man
eine intensivere Zusammenarbeit mit Medien hat indiesem Sinne auch hin und
wieder eine Werbeeinschaltung macht. Es ist voriedaguten Kontakt zum Medium zu
pflegen, auch wenn die Redaktionen natirlich redag&tl unabhangig agieren. Beim
Platzieren von Anzeigen ist immer wichtig, auf dghtige Zielgruppe abzuzielen (wen
erreicht das Blatt?) auf das passende Umfeld (weltlemenschwerpunkte werden

abgehandelt) und wie passt die Blattlinie genexelneinem Unternehmen und Produkt.



99 b) Welche Rolle spielen Advertorials, PR-Anzeigen Hadlektivseiten fur Sie? Welche
100 Vorteile erhoffen Sie sich davon?
101 Bei uns spielen Advertorials bisher noch eine ldenRolle; in Zukunft wollen wir hier
102 aber vermehrt investieren. Der Vorteil ist dass ri@n gut inhaltliche Dinge vermitteln
103 kann.
104
105
106
107
108 Vielen Dank!
109 Katharina Gotze
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INTERVIEW 5

Die Rolle der Public Relations fiir Special InteresZeitschriften

Am Beispiel ausgewahlter Wohnzeitschriften desréstbischen Marktes

Ich freue mich Uber lhre Teilnahme und bedanke mwchmab herzlich far lhre
Unterstitzung!

Diese Befragung findet im Rahmen der Untersuchuag Magisterarbeit mit oben
genanntem Titel, betreut von Institutsvorstand Amiv.-Prof.Dr. Hannes Haas am
Institut fur Publizistik- und Kommunikationswissehsft der Universitat Wien, statt.

Ich bitte Sie, sich ein wenig Zeit zu nehmen unlé &rage nach bestem Wissen und
Gewissen ausfuhrlich zu beantworten. Die angegebaten werden nur fur
wissenschaftliche Zwecke genutzt; sollten Sie Fraged Interesse zu den Ergebnissen

haben, stehe ich Ihnen jederzeit zur Verfiigung.

Frage I
Welche Ziele verfolgt Ihr Unternehmen?

Markenprasenz in den bestehenden Markten halten bteigern. Markenprasenz in
neuen Markten schaffen. Umsatzsteigerung bei unesti Beibehaltung oder weiterer
Steigerung der Produkt- und Betreuungsqualitat, ediiee der wichtigsten Saulen des

Unternehmens ist.

Frage 2
Welche Rolle spielt der Einsatz von PR bezuglichUlasetzung lhrer gesetzten Ziele?

Eine wichtige Rolle, vor allem in Markten, in densenig oder keine Werbung gemacht

wird.

Frage 3
Welche Vorteile bringt Ihrer Meinung nach der Eizsaon PR?

Siehe unten:
a) Welche Vorteile bringt Ihrer Meinung nach der Eitasaon PR gegenuber dem

Einsatz von Werbung?
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Imagewerbung ist sehr wichtig, aber das Produkti winrch PR fiir den Konsumenten
noch interessanter. Dh wenn man unter PR verstgfiss gute Pressearbeit zu
regelmassiger redaktioneller Berichterstattungtfudie ja unentgeltlich und neutral ist.
Redaktionelle positive Berichte sind flr den Les@r eine Bestatigung, ein , Tipp* und

kénnen im Optimalfall dazu fuhren, dass ein Produkt,must-have* wird!

Frage 4
Welche Rolle spielt fir Sie Medien- und Presse#Pbei

Eine wichtige Rolle.

a) Welche Bedeutung haben Special Interest Zeitsehrispeziell Wohnzeitschriften, im
Rahmen lhrer PR-Tatigkeit?

Eine grole Bedeutung, unser Presseverteiler enthaltiptsachlich Kontakte
zielgruppenspezifischer Medien (= Wohn/Design/Atektur-Zeitschriften). Naturlich
will man als Mdbelproduzent Erwahnung in den wigati Medien der Branche finden.

Frage 5
Wie sient Ihre bisherige  Offentlichkeitsarbeit  fiir Special  Interest

Zeitschriften/Wohnzeitschriften aus? Welche Aktiorfgaben Sie bisher durchgefihrt,
und welche Ereignisse konnten Sie erreichen?

Wittmann ist ein sehr renommiertes eingesessendsriéihmen. Es besteht mit den
meisten zielgruppenspezifischen Medien ein au@aiger Kontakt. Die Zusammenarbeit
ist sehr gut. Wir machen mehrmals jahrlich Presssendungen (zB zu den grol3en
Mobelmessen, wenn Modellneuheiten prasentiert werdenn es sonstige News gibt
wie aktuell zB die Wittmann-Schauraum-EréffnungPieking am 09.05. usw...). Darlber
hinaus bekommt Wittmann von der Presse erfreulebise eine sehr aktive

Aufmerksamkeit, die Presse reagiert nicht nur aus®ndungen sondern fragt aktiv

nach Bildern, Informationen, News ... bei uns an.

Frage 6
Sl-Zeitschriften prasentieren vermehrt einzelnedBkte im redaktionellen Teil. Welche

Rolle spielt fur Sie eine solche Produkt-PubliZté#fas erhoffen Sie sich davon?
Siehe oben! Redaktionelle Berichterstattung isefiar(neues) Produkt enorm wichtig.
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a) Auf welche Weise bereiten Sie Produktinformationéir Special Interest
Zeitschriften auf?
Top Bildmaterial begleitet von kurzem aber auf3ém$brmativen Produkttext, dazu

immer eine allgemeine Unternehmensinformation sdetaktdaten.

Frage 7.
Welche konkreten PR-Strategien ergreifen Sie imniahder Medien- und Pressearbeit,

um Einfluss auf den redaktionellen Teil der Spelritdrest Zeitschriften zu nehmen?
Siehe oben. Wir haben das grof3e Glick, daf3 sicMdden auch eigenstandig sehr fur
Wittmann interessieren. Einflussnahme auf die Rediakn dem Sinn ist nur bedingt
maoglich. Zeitschriften, die gegen Bezahlung redaldlle Beitrdge schaffen, sind fir uns

keine interessanten Partner. Fir Redaktion zu bezakommt fir uns nicht in Frage.

a) Welche Rolle spielt der Kauf von Anzeigenraum fie tdmsetzung lhrer Ziele?

Welche Vorteile (u.a. fur den redaktionellen Teihex Zeitschrift) erhoffen Sie sich

davon?Was ist bei der Platzierung von Anzeigen in Spebigrest Zeitschriften zu

beachten?

Eine sehr grof3e Rolle. Imagewerbung ist fur Wittmanorm wichtig, um die Prasenz
am Markt zu verteidigen, zu starken. Und naturbefth, um neue Produkte sowie die
Unternehmens- und Markenphilosophie bildlich ungtligh zu transportieren. Sehr

wichtig ist dabei die konsequente Belegung der Meg#Medien Uber einen langeren
Zeitraum.

Was ist zu beachten: Wir erwarten, dal3 unsere @emeim ersten Heftdrittel und

ausnahmslos auf rechten Seiten platziert werdenaflbeiten mit ganzseitigen Anzeigen
= A4).

b) Welche Rolle spielen Advertorials, PR-Anzeigen Hailektivseiten fur Sie? Welche
Vorteile erhoffen Sie sich davon?

Keine Rolle, siehe oben. Es ist nicht unsere Sjrat&dvertorials zu schalten.

Vielen Dank!

Katharina Gotze






CODEBUCH

Projekt: Vermischung von PR-basierten Inhalten mit redaldilem Inhalten in Special

Interest Zeitschriften (Wohnzeitschriften)

Einleitung: Die vorliegende Untersuchung will anhand 6stetrisicher Wohnzeitschriften
die Rolle der PR fir Special Interest Zeitschriftetersuchen. Dabei konzentriert sie sich

auf die Vermischung von PR-basierten Inhalten edtktionellen Inhalten.

e Codier-/und Analyseeinheit sind samtliche Artikehdu Infokasten, inklusive
dazugehoriges Bildmaterial der April-Ausgaben dahré 2007, 2008, 2009.
Infokdsten und Bilder werden unabhéngig vom Lauftdgs Artikels kodiert.
Weiters zahlen zu der Analyseeinheit, alle in darsgawéhlten Ausgaben
vorhandenen Advertorials, Kollektivseiten und PRzgigen.

» Codiert werden alle redaktionellen Einheiten, Adeeals, Kollektivseiten und PR-
Anzeigen, die in den Sl-Zeitschriften markiert sindd eine Nummerierung

aufweisen.

1. Schritt

Durchnummerierung der redaktionellen Einheitenalgin Seiten des redaktionellen Teils
der SlI-Zeitschrift. Von der Analyse ausgeschlossend dabei der Anzeigenteil,
Fotoshootings (Modefotostrecken, Mdbelfotostreck&mchrezepte (sofern diese nicht in
einem Zusammenhang mit Themen des Einrichtens uoldhn®hs stehen und/oder keinen
zusatzlichen redaktionellen  Lauftext aufweisen), zwgsquellen, Impressum,

Inhaltsverzeichnis, Editorial, Wohnungs- und Imntiebiméarkte und Beihefte.

Codierregeln allgemein

» Spezifisches vor Allgemeinem codieren.

» Falls mehrere Méglichkeiten vorhanden: Dominantetieren.

e Intersubjektivitat bei der Codierung beachten — eoyener subjektiver Meinung
abstrahieren.

* Alle Variablen haben Missing-Data-Code: 999



Kategoriensystem

codierer Codierer (Initialen — Bsp. Max Mustermann: MM)

cod.dat Codierdatum (Jahr/Monat/Tag)

Erlauterung: Wenn das Datum des Codier-Zeitpunktes der 16il 2009 ist, dann wirde
wie folgt kodiert werden: 20090416

zeitsch Zeitschrift
Value Label
1 H.O.M.E.
2 Besser Wohnen

ausgabe Ausgabe/Erscheinungsdatum (Jahr/Monat)

Erlauterung: Eine Zeitschrift vom April 2009 wird wie folgt kivert: 200904

seit.anz Anzahl der Zeitschriftenseiten in der Ausgabe

art.anz Anzahl der kodierten Artikel in der Ausgabe

Erlduterung: Bei der Gesamtzahl der kodierten Artikel werdendvértorials,
Kollektivseiten und PR-Anzeigen mitgezabhit.

art.nr Nummer des Artikels in der Zeitschrift (nach deitienfolge)
uber Uberschrift
forml Bezahle Formen der PR-Kommunikation

Value Label

0 nicht vorhanden



1 Advertorial
2 Kollektivseite
3 PR-Anzeige

Erlduterung:
Advertorials: Sind gro3ere (zumeist mind. eine halbe A4-Seitegggazinartig gestaltete

Einschaltungen. Charakteristische Merkmale sind ldmer Textanteil und die dem
Redaktionslayout angepasste Gestaltung der AnzBigeKennzeichnung ,,Anzeige” oder
~Werbung” ist wesentlich fur Advertorials.
Kollektivseite: Bunt gemischte Anzeigenseiten mit den verschistenPR-Artikeln in
Form von Produkt- und Firmeninformationen. Zahit kezahlten Produkt-PR.
PR-Anzeige Bei den PR-Anzeigen handelt es sich um kurze iyere die entweder von
PR-Abteilung oder PR-Agentur gestaltet werden. Sadlen der Profilierung eines
Unternehmens dienen. Die Kennzeichnung ,,Anzeiget QiVerbung” ist als Indikator zu
werten. Mogliche Themenkreise:

e Herausstellung des eigenen Unternehmens als Texhefilhrer,

« Prasentation der Produktpalette des Unternehmens,

* Hervorhebung der Zukunftsorientierung des eigenetetdehmens,

» Testimonials, d.h. Prominente einsetzen, die intWiod Bild ein positives Zeugnis

Uber das eigene Unternehmen ablegen,
» Prasentation von Mitarbeitern,

» Herstellen des Umweltengagements;

Kennz Kennzeichnung

Value Label

0 nicht vorhanden
1 vorhanden

999  nicht kodierbar

Erlauterung: Gibt Auskunft dariber, ob eine bezahlte Form B, wie erfordert, als
»LAnzeige* oder ,Werbung" gekennzeichnet ist odeshti
Wenn ein Artikel als Advertorial, Kollektivseite ed PR-Anzeige codiert wird, dann

werden alle nachfolgenden Kategorien mit 999 kadua es sich bei jenen um bezahlte



Formen der PR-Kommunikation handelt und nachfolgeK@tegorien auf unbezahlte
Formen der PR-Kommunikation abzielen. Die Codierugigt Aufschluss lber den

Umfang von Advertorials, Kollektivseiten und PR-Angen.

form2 Journalistische Darstellungsform
Value Label
1 Kurzmeldung, Bericht
2 Reportage, Feature
3 Interview, Portrat
4 Kommentar, Glosse
5 (Vgl.) Waren-/Dienstleistungstest
6 Marktubersicht
7 Tipps und Ratschlage, Gebote und Regeln
8 Fragen und Antworten
9 Checkliste
10 Lexikon
11 Schritt-fur-Schritt-Anleitung
12 Reine Produktvorstellung
13 Gewinnspiel
14 Kalender, Termine, Events
49 Sonstige Darstellungsform

999 nicht kodierbar

Erlauterung:
Kurzmeldung, Bericht: Kurzmeldungen vermitteln Informationen auf eineagpe und

unparteiliche Weise; der Bericht schildert die eaketwas ausfuhrlicher und vertiefender.
Reportage, Feature Die Reportage ist ein tatsachenbetonter und pbebdgefarbter
Erlebnisbericht, Wohnreportagen (Home-Stories) werd.a. als Reportagen kodiert; das
Feature beschreibt charakteristische Besonderheit&s Erlebnisses und informiert tber
hintergriindige Sachverhalte, sucht in der Regeh ffaends.

Interview, Portrat : Personen des o6ffentlichen Lebens werden befidat charakterisiert.



Kommentar, Glosse Der Kommentar hinterfragt, analysiert und bewert#nen
Sachverhalt oder ein Ereignis; die Glosse stellheeironische und humorvolle
Kommentarform dar, bedient sich der feuilletonitesn Sprache.

(Vgl.) Waren-/Dienstleistungstest Waren und Dienstleistungen werden miteinander
verglichen, Waren und Dienstleistungen werden eiiiest unterzogen.

Marktubersicht : Macht dem Leser wesentliche Kriterien der Datkabung und deren
Relevanz transparent (Auswahl, Quellen, Marktabdiegk

Tipps und Ratschlage, Gebote und RegelrBeitrage, die zu bestimmten Handlungen
aufrufen oder aber von ihnen abraten; Beitragddgtimmte Handlungen fordern; etc.
Fragen und Antworten: Leserbriefe, Beantwortung wohntechnischer Fragam einem
Experten, etc.

Checkliste Auflistung von einzelnen Faktoren, die fur einefta relevant sind.

Lexikon: Erklarungen, Definitionen relevanter Begriffe.

Schritt-fur-Schritt-Anleitungen : Bedienungsanleitung, Handlungsanweisungen.

Reine Produktvorstellungen All jene Beitrage, welche bunt gemischt verschiesl
Produkte (Mobel, Accessoires, Haushaltswaren, techa Gerate, etc.) oft passend zu
einem Ubergeordneten Thema oder nur ein Produkepti&ren. Kurze Beschreibungen
der Produkte basieren ausschlief3lich auf Angabeiddesteller.Hersteller-Angabersind
jene Angaben Uber ein Produkt, die der Herstedlstgelegt hat, z.B. Produktname, Preis,
Leistung, Entwicklungsansatz, technische Daten,is@mer Nutzen, Zusatznutzen,
Kontaktdaten, etc.

Gewinnspiet Preisausschreiben

Kalender, Termine, Events Rubriken, in denen Termine und Events
verkindet/vorgestellt werden.

Sonstige Darstellungsform Alle Darstellungsformen, die nicht unter die afidpeten

Auspragungen fallen, werden als sonstige Darstgéiammen kodiert.
autor Verfasser des Artikels

Value Label

0 kein Autor genannt
1 redaktionsintern

2 redaktionsextern
3

Kombination



999 nicht kodierbar

Erlauterung:
Redaktionsintern: Ein Indikator dafir, ob ein Artikel redaktionsinmter(d.h. von

Redakteuren und Journalisten der Redaktion) verfagsist die Nennung einer Person,
welche auch im Impressum angefihrt ist.

Redaktionsextern Ein Indikator fiir einen redaktionsextern ersegliltArtikel (d.h. fur
einen Artikel, der von einer Presseagentur/-aligilmder Marketingabteilung erstellt
wurde), ware die konkrete Nennung einer Agentur edlees Unternehmens im oder beim
Artikel.

Kombination: Wenn der Artikel sowohl Indikatoren fur einen a&tlonsintern als auch

redaktionsextern verfassten Text aufweist.

art.inh Inhalt des Artikels

Value Label

0 redaktionell erstellt
1 Kombination

2 PR-basiert

999 nicht kodierbar

Erlduterung:
Redaktionell erstellt ,Redaktionell erstellt* sind alle Inhalte, die der Redaktion ohne

redaktionsexterne Einflisse entstanden sind. Redfeieixtern bedeutet dabei von Seiten
der PR. Ein redaktionell erstellter Text erwahnt iRahmen eines journalistisch
aufbereiteten Themas ein Unternehmen oder eine diankahnen, darf jedoch keinerlei
zusatzlichen Informationen, die auf Angaben desta#iers beruhen, publizieren.
Hersteller-Angabersind jene Angaben Uber ein Produkt, die der Héestiestgelegt hat,
z.B. Produktname, Preis, Leistung, Entwicklungstmstechnische Daten, anvisierter
Nutzen, Zusatznutzen, Kontaktdaten, etc.

Bsp.: In einem Artikel tber die Sanierung von Dachermdwerwahnt, dass Firma XY
Marktfiihrer bei der Herstellung von Ziegeln ist. rD&rtikel veroffentlicht aber keine
zusatzlichen Informationen Uber das Unternehmenn (Kenkretes Produkt, keine

Preisangaben, keine technischen Daten, etc.).



Kombination: Redaktionell erstellter Text, der aber im Rahnenes journalistisch
aufbereiteten Themas ein Unternehmen, ein Prodeike Dienstleistung, eine Marke
und/oder dartber hinaus weiterfihrende lafsteller-Angabereruhende Informationen
Uber ein Unternehmen, ein Produkt, eine Dienstlagt eine Marke erwahntersteller-
Angabensind jene Angaben Uber ein Produkt, die der Héestéestgelegt hat, z.B.
Produktname, Preis, Leistung, Entwicklungsansaizhrtische Daten, anvisierter Nutzen,
Zusatznutzen, Kontaktdaten, etc.

Bsp: In einem Artikel Uber das Wohnzimmer werden dRernsehsessel mit den

jeweiligen Hersteller-Angaben vorgestellt.

PR-basiert PR-basiert sind Inhalte dann, wenn sie ,redalsgotern initiiert wurden

(push), aber als ,redaktionell erstellt“ prasentiend vom Leser so verstanden) werden.

PR-basierte Inhalte zeichnen sich durch das vaolisgg Fehlen eines redaktionell

erstellten Inhaltes aus. Folgende Indikatoren viegaeé PR-basierte Inhalte hin:

* Eine Beschreibung eines Unternehmens, eines Pregjukiher Dienstleistung oder
einer Marke besteht mehrheitlich aus reinen PredDignstleistungsinformationen
(Produkt Publicity) und/oder aus mit dem Unternenmeéem Produkt, der
Dienstleistung oder der Marke zusammenhdngendenhv8dmlten und
Nutzensaspekten (Message Placement).

* PR-basierte Inhalte beruhen vollstandig dadérsteller-Angaben Hersteller-
Angabersind jene Angaben Uber ein Produkt, die der Hibestiestgelegt hat, z.B.
Produktname, Preis, Leistung, Entwicklungsansaehrtische Daten, anvisierter
Nutzen, Zusatznutzen, Kontaktdaten, etc.

* PR-basierte Inhalte beschreiben das UnternehmeiiRredukt, eine Dienstleistung
oder eine Marke als eindeutig positiv. Fir einedeutig positive Darstellung
missen sprachliche Indikatoren wie z.B. hervorrdgetoll, ausgezeichnet
vorhanden sein. Negative oder kritisch AuRBerungefed nicht vorhanden sein. Es
handelt sich um eine subjektive, einseitige Ddrgtgl eines Unternehmens, eines
Produktes, einer Dienstleistung oder einer Markde dler positiven

Selbstdarstellung dient.



+ PR-basierte Inhalte lassen eine Uberprifung deestaliten Behauptungen tber
die prasentierte Leistung oder das Unternehmerstseibht erkennen. Indikatoren
fir das Fehlen einer vorhandenen Uberprifung:

= Ausbleiben von negativen, kritischen Bewertungen.

= Ausbleiben einer sachlichen, objektiven Beschregbugmines
Unternehmens oder dessen Leistung. Eine sachliobgktive
Beschreibung wirde weder positiv noch negativ lzesgprachliche
Stilmittel verwenden. Die Beschreibung wirde kialteh, dass es
sich bei den Informationen um Angaben des Untermelsnhandelt,

z.B. ,laut Unternehmen®, etc.)

Generell dienen PR-basierte Inhalte nur der Prasent eines Unternehmens, eines
Produktes, einer Dienstleistung oder einer Marke.
Bsp In einem Artikel wird Uber die Eroffnung einesued Einrichtungsgeschafts positiv

berichtet. Konkrete Angaben (Kontaktdaten, Produéte.) werden im Zuge des Artikels

erwahnt.

bild Bild/Foto
Value Label
0 nicht vorhanden
1 vorhanden

999 nicht kodierbar

Erlauterung : Wenn kein Infokasten vorhanden (0) ist, dann eveititinfokast

bildquel Bildquelle

Value Label

0 nicht angegeben
1 redaktionsintern
2 redaktionsextern
3 Kombination

999 nicht kodierbar



Erlauterung: Hinweise fur Bildquellen weisen sich meist beintddBselbst oder aber am
Anfang/Ende eines Artikels aus, z.B. Fotos: Max tdusann.

Redaktionsintern: Name einer Person, die auch im Impressum andefiifd.
Redaktionsextern Neben der konkreten Nennung eines Unternehmeand, Hinweise
wie ,Hersteller” oder ,beigestellt* mogliche Inditaen fur ein PR-Foto.

Kombination: Die Bilder sind sowohl redaktionsintern als auokdaktionsextern

entstanden.

Infokast Infokasten

Value Label
0 nicht vorhanden
1 vorhanden

999 nicht kodierbar

Erlduterung: Wenn kein Infokasten vorhanden (0) ist, dann werdlie restlichen
verbleibenden Kategorien mit 999 kodiert.

forminf Journalistische Darstellungsform des Infokastens

1 Kurzmeldung, Bericht

15 Reportage, Feature

16 Interview, Portrat

17 Kommentar, Glosse

18 (Vgl.) Waren-/Dienstleistungstest
19 Marktibersicht

20 Tipps und Ratschlage, Gebote und Regeln
21 Fragen und Antworten

22 Checkliste

23 Lexikon

24 Schritt-flr-Schritt-Anleitung

25 Reine Produktvorstellung

26 Gewinnspiel



27 Kalender, Termine, Events
50 Sonstige Darstellungsform
999 nicht kodierbar

info.inh Inhalt des Infokastens

Value Label

0 redaktionell erstellt
1 Kombination

2 PR-basiert

999 nicht kodierbar

Erlduterung :
Redaktionell erstellt : siehe Inhalt des Artikeksrt.inh

Kombination: siehe Inhalt des Artikelsrt.inh; Oder aber wenn ein Artikel mehrere
Infok&ésten aufweist: Wenn ein oder mehrere Infak@isedaktionell erstellt ist/sind und
andere PR-basiert sind.

PR-basiert siehe Inhalt des Artikelsrt.inh



SPSS — HAUFIGKEITSTABELLEN

Verfasser des Artikels

Giltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Giiltig kein Autor 12 47 53 53
genannt ’ ’ ’
redaktionsintern 216 83,7 94,7 100,0
Gesamt 228 88,4 100,0
Fehlend 999 30 11,6
Gesamt 258 100,0
Inhalt des Artikels
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Glltig redaktionell
erstellt 128 49,6 56,1 56,1
Kombination 24 9,3 10,5 66,7
PR-basiert 76 29,5 33,3 100,0
Gesamt 228 88,4 100,0
Fehlend 999 30 11,6
Gesamt 258 100,0
Journalistische Darstellungsform
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Giiltig Kurzmeldung, 48 186 211 211
Bericht ' ' '
Reportage, Feature] 34 13,2 14,9 36,0
Interview, Portrat 23 8,9 10,1 46,1
Kommentar, Glossg 7 2,7 3,1 49,1
(Vgl.) Waren-
/Dienstleistungstest] 15 5.8 6,6 55,7
Tipps und
Ratschlage, Gebotq 24 9,3 10,5 66,2
und Regeln
Fragen und 7 27 31 693
Antworten ' ' '
Checkliste 1 A4 A4 69,7
Lexikon 5 1,9 2,2 71,9
Schritt-flr-Schritt-
Anleitung 1 4 A 72,4
Reine
Produktvorstellung 52 20,2 22,8 95.2
Gewinnspiel 3 1,2 1,3 96,5
Kalender 5 1,9 2,2 98,7
Sonstiges 3 1,2 1,3 100,0




Gesamt 228 88,4 | 100,0
Fehlend 999 30 11,6
Gesamt 258 100,0
Infokasten
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gltig nicht 156 60,5 68,4 68,4
vorhanden
vorhanden 72 27,9 31,6 100,0
Gesamt 228 88,4 100,0
Fehlend 999 30 11,6
Gesamt 258 100,0
Inhalt des Infokastens
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Giiltig redaktionell 49 19.0 68.1 68.1
erstellt
Kombination 3 1,2 4.2 72,2
PR-basiert 20 7,8 27,8 100,0
Gesamt 72 27,9 100,0
Fehlend 999 186 72,1
Gesamt 258 100,0
Journalistische Darstellungsform des Infokastens
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Giltig Kurzmeldung, 6 23 8.3 8.3
Bericht ’ ’ '
Interview, Portrat 8 3,1 111 19,4
Kommentar, Glossg 2 8 2,8 22,2
Marktlibersicht 3 1,2 4.2 26,4
Tipps und
Ratschlage, Gebotd 22 8,5 30,6 56,9
und Regeln
Checkliste 13 5,0 18,1 75,0
Schritt-flir-Schritt-
Anleitung 1 A4 14 76,4
Reine
Produktvorstellung 15 5.8 20,8 97.2
Sonstiges 2 8 2,8 100,0
Gesamt 72 27,9 100,0
Fehlend 999 186 72,1
Gesamt 258 100,0




Bezahlte PR-Kommunikation

Giltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gilltig nicht 228 88,4 88,4 88,4
vorhanden
Advertorial 20 7.8 7.8 96,1
gollektlvselt 3 1.2 1.2 97.3
PR-Anzeige 7 2,7 2,7 100,0
Gesamt 258 100,0 100,0
Kennzeichnungspflicht
Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Giltig nicht 20 7.8 66,7 66,7
vorhanden ' ' '
vorhanden 10 3,9 33,3 100,0
Gesamt 30 11,6 100,0
Fehlend 999 228 88,4
Gesamt 258 100,0
Bild/Foto
Giltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig vorhanden 228 88,4 100,0 100,0
Fehlend 999 30 11,6
Gesamt 258 100,0
Bildquelle
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Glltig nicht
vorhanden 10 3.9 4.4 4.4
:]edaktlonsmter 79 30,6 346 39,0
:]edaktlonsexte 129 50,0 56,6 95,6
Kombination 10 3,9 4,4 100,0
Gesamt 228 88,4 100,0
Fehlend 999 30 11,6
Gesamt 258 100,0




SPSS - KREUZTABELLEN

Erscheinungsdatum (Jahr/Monat) * Bezahlte PR-Kommuiikation Kreuztabelle

Bezahlte PR-Kommunikation

nicht
vorhanden | Advertorial | Kollektivseite PR-Anzeige Gesamt
Erscheinungsdatum 200704 Anzahl 81 6 1 1 89
(Jahr/Monat) % von
Erscheinungsdatum 91,0% 6,7% 1,1% 1,1% 100,0%
(Jahr/Monat)
200804 Anzahl 80 6 1 5 92
% von
Erscheinungsdatum 87,0% 6,5% 1,1% 5,4% 100,0%
(Jahr/Monat)
200904 Anzahl 67 8 1 1 77
% von
Erscheinungsdatum 87,0% 10,4% 1,3% 1,3% 100,0%
(Jahr/Monat)
Gesamt Anzahl 228 20 3 7 258
% von
Erscheinungsdatum 88,4% 7.8% 1,2% 2,7% 100,0%
(Jahr/Monat)




Chi-Quadrat-Tests

a 6 Zellen (50,0%) haben eine erwartete Haufigieiber 5. Die minimale erwartete Haufigkeit i80,

Erscheinungsdatum (Jahr/Monat) * Kennzeichnungspficht Kreuztabelle

Asymptotische
Signifikanz (2-
Wert df seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson
5,021(a) 6 ,541
Likelihood-Quotient 4,771 6 574
Anzahl der gultigen Falle 258

Kennzeichnungspflicht

(Jahr/Monat)

nicht
vorhanden | vorhanden | Gesamt

Erscheinungsdatum 200704 Anzahl 7 1 3
(Jahr/Monat) % von

Erscheinungsdatum 87,5% 12.5% 100,0%

(Jahr/Monat)

Anzahl 12 0 12

% von

Erscheinungsdatum 100,0% 0% 100,0%

(Jahr/Monat)

Anzahl 1 9 10

% von

Erscheinungsdatum 10,0% 90,0% 100,0%




Gesamt Anzahl

20 10 30
% von
Erscheinungsdatum 66,7% 33,3% 100,0%
(Jahr/Monat)
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotische
Signifikanz (2-
Wert df seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson
22,012(a) 2 ,000
Likelihood-Quotient 25,661 2 ,000
Anzahl der gultigen Falle 30

a 3 Zellen (50,0%) haben eine erwartete Haufigeiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit is62.

Erscheinungsdatum (Jahr/Monat) * Bildguelle Kreuztabelle

Bildquelle
nicht redaktionsin| redaktionse
vorhanden tern xtern Kombination Gesamt
Erscheinungsdatum 200704 Anzahl 3 31 44 3 81
(Jahr/Monat) % von
Erscheinungsdatum 3,7% 38,3% 54,3% 3,7% 100,0%
(Jahr/Monat)
200804 Anzahl 2 26 49 3 80




% von
Erscheinungsdatum 2,5% 32,5% 61,3% 3,8% 100,0%
(Jahr/Monat)
200904 Anzahl 5 22 36 4 67
% von
Erscheinungsdatum 7,5% 32,8% 53,7% 6,0% 100,0%
(Jahr/Monat)
Gesamt Anzahl 10 79 129 10 228
% von
Erscheinungsdatum 4,4% 34,6% 56,6% 4,4% 100,0%
(Jahr/Monat)
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotische
Signifikanz (2-
Wert df seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson
3,678(a) 6 , 720
Likelihood-Quotient 3,507 6 , 743
Anzahl der gultigen Falle 228
a 6 Zellen (50,0%) haben eine erwartete Haufigeiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit is92.
Erscheinungsdatum (Jahr/Monat) * Inhalt des Artikels Kreuztabelle
Inhalt des Artikels
redaktionell
erstellt Kombination PR-basiert Gesamt




Erscheinungsdatum 200704 Anzahl 45 9 27 81
(Jahr/Monat) % von
Erscheinungsdatum 55,6% 11,1% 33,3% 100,0%
(Jahr/Monat)
200804 Anzahl 46 9 25 80
% von
Erscheinungsdatum 57,5% 11,3% 31,3% 100,0%
(Jahr/Monat)
200904 Anzahl 37 6 24 67
% von
Erscheinungsdatum 55,2% 9,0% 35,8% 100,0%
(Jahr/Monat)
Gesamt Anzahl 128 24 76 228
% von
Erscheinungsdatum 56,1% 10,5% 33,3% 100,0%
(Jahr/Monat)
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotische
Signifikanz (2-
Wert df seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson
,493(a) 4 ,974
Likelihood-Quotient ,499 4 ,974
Anzahl der gultigen Falle 228

a 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Haufigkeitler 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist5.,0




Erscheinungsdatum (Jahr/Monat) * Inhalt des Infokagens Kreuztabelle

Inhalt des Infokastens
redaktionell
erstellt Kombination PR-basiert Gesamt
Erscheinungsdatum 200704 Anzahl 12 2 5 19
(Jahr/Monat) % von
Erscheinungsdatum 63,2% 10,5% 26,3% 100,0%
(Jahr/Monat)
200804 Anzahl 19 0 6 25
% von
Erscheinungsdatum 76,0% 0% 24,0% 100,0%
(Jahr/Monat)
200904 Anzahl 18 1 9 28
% von
Erscheinungsdatum 64,3% 3,6% 32,1% 100,0%
(Jahr/Monat)
Gesamt Anzahl 49 3 20 72
% von
Erscheinungsdatum 68,1% 4,2% 27.8% 100,0%
(Jahr/Monat)
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotische
Signifikanz (2-
Wert df seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson
3,602(a) 4 463
Likelihood-Quotient 4,083 4 ,395




| Anzahl der giltigen Falle | 72 ‘

a 3 Zellen (33,3%) haben eine erwartete Haufigieiber 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ig9,

Bezahlte PR-Kommunikation * Kennzeichnungspflicht Kreuztabelle

Kennzeichnungspflicht

nicht
vorhanden | vorhanden | Gesamt
Bezahlte _PR_— Advertorial Anzahl 11 9 20
Kommunikation % von Bezahlte PR-
Kommunikation 55,0% 45,0% 100,0%
Kollektivseite Anzahl 3 0 3
% von Bezahlte PR-
Kommunikation 100,0% 0% 100,0%
PR-Anzeige Anzahl 6 1 7
% von Bezahlte PR-
Kommunikation 85,7% 14,3% 100,0%
Gesamt Anzahl 20 10 30
% von Bezahlte PR-
Kommunikation 66,7% 33,3% 100,0%
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotische
Signifikanz (2-
Wert df seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson
3,868(a) ,145




Likelihood-Quotient

Zusammenhang linear-mit-

linear
Anzahl der gultigen Falle

a 4 Zellen (66,7%) haben eine erwartete Haufigideiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit is0Q.

4,924
2,737

30

,085
1 ,008

Journalistische Darstellungsform * Inhalt des Artikels Kreuztabelle

Inhalt des Artikels
redaktionell
erstellt Kombination PR-basiert Gesamt
Journalistische Kurzmeldung, Bericht Anzahl 37 3 8 48
Darstellungsform % von Journalistische
Darstellungsform 77,1% 6,3% 16,7% 100,0%
Reportage, Feature Anzahl 26 7 1 34
% von Journalistische
Darstellungsform 76,5% 20,6% 2,9% 100,0%
Interview, Portrat Anzahl 19 3 1 23
% von Journalistische
Darstellungsform 82,6% 13,0% 4,3% 100,0%
Kommentar, Glosse Anzahl 6 0 1 7
% von Journalistische
Darstellungsform 85,7% 0% 14,3% 100,0%
(Vgl.) Wa}ren- Anzahl 3 0 12 15
/Dienstleistungstest % von Journalistische
Darstellungsform 20,0% 0% 80,0% 100,0%
Tipps und Ratschlage,  Anzahl 15 8 1 24




Gesamt

Gebote und Regeln

Fragen und Antworten

Checkliste

Lexikon

Schritt-flir-Schritt-
Anleitung

Reine Produktvorstellung

Gewinnspiel

Kalender

Sonstiges

% von Journalistische
Darstellungsform

Anzahl

% von Journalistische
Darstellungsform

Anzahl

% von Journalistische
Darstellungsform

Anzahl

% von Journalistische
Darstellungsform

Anzahl

% von Journalistische
Darstellungsform

Anzahl

% von Journalistische
Darstellungsform

Anzahl

% von Journalistische
Darstellungsform

Anzahl

% von Journalistische
Darstellungsform

Anzahl

% von Journalistische
Darstellungsform

Anzahl

% von Journalistische
Darstellungsform

62,5%

57,1%
1
100,0%
5
100,0%
1
100,0%
0
,0%
3
100,0%
5
100,0%
3
100,0%
128

56,1%

33,3%

42,9%

,0%

,0%

,0%

,0%

,0%

,0%

,0%

24

10,5%

4,2%

,0%

,0%

,0%

,0%

52

100,0%

0

,0%

,0%

,0%

76

33,3%

100,0%
7
100,0%
1
100,0%
5
100,0%
1
100,0%
52
100,0%
3
100,0%
5
100,0%
3
100,0%
228

100,0%




Chi-Quadrat-Tests

a 28 Zellen (66,7%) haben eine erwartete Hauftddeiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit j$1.

Journalistische Darstellungsform des Infokastens fnhalt des Infokastens Kreuztabelle

Asymptotische
Signifikanz (2-
Wert df seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson
195,548(a) 26 ,000
Likelihood-Quotient 221,050 26 ,000
Z_usammenhang linear-mit- 18,275 1 000
linear
Anzahl der gultigen Falle
228

Inhalt des Infokastens

redaktionell
erstellt Kombination | PR-basiert | Gesamt
Journalistische Kurzmeldung, Bericht Anzahl 6 0 0 6
Darstellungsform des % von Journalistische
Infokastens Darstellungsform des 100,0% 0% ,0% 100,0%
Infokastens
Interview, Portrat Anzahl 8 0 0 8
% von Journalistische
Darstellungsform des 100,0% 0% 0% 100,0%
Infokastens
Kommentar, Glosse Anzahl 2 0 0 2




Gesamt

Marktibersicht

Tipps und Ratschlége,
Gebote und Regeln

Checkliste

Schritt-flr-Schritt-
Anleitung

Reine Produktvorstellung

Sonstiges

% von Journalistische
Darstellungsform des
Infokastens

Anzahl

% von Journalistische
Darstellungsform des
Infokastens

Anzahl

% von Journalistische
Darstellungsform des
Infokastens

Anzahl

% von Journalistische
Darstellungsform des
Infokastens

Anzahl

% von Journalistische
Darstellungsform des
Infokastens

Anzahl

% von Journalistische
Darstellungsform des
Infokastens

Anzahl

% von Journalistische
Darstellungsform des
Infokastens

Anzahl

% von Journalistische
Darstellungsform des
Infokastens

100,0%

,0%

17

77,3%

13

100,0%

100,0%

,0%

100,0%

49

68,1%

,0%

,0%

9,1%

,0%

,0%

6,7%

,0%

4,2%

,0%

100,0%

13,6%

,0%

,0%

14

93,3%

,0%

20

27,8%

100,0%

100,0%

22

100,0%

13

100,0%

100,0%

15

100,0%

100,0%

72

100,0%




Chi-Quadrat-Tests

Asymptotische
Signifikanz (2-
Wert df seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson
59,599(a) 16 ,000
Likelihood-Quotient 70,360 16 ,000
Z_usammenhang linear-mit- 1,548 1 213
linear
Anzahl der gultigen Falle -

a 22 Zellen (81,5%) haben eine erwartete Hauftddeiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit j84.






ABSTRACT

Die vorliegende Arbeit zielt darauf ab, anhand austhlter Wohnzeitschriften des
Osterreichischen Marktes, die Rolle der Public &eha fir Special Interest Zeitschriften
zu untersuchen. Besonders wird dabei auf die Bemghder Special Interest

Zeitschriftenjournalisten zur PR eingegangen undgemeigt, welche strategischen
Mallnahmen PR in Zusammenarbeit mit Special Intetegschriften ergreifen, um die

journalistische Arbeit zu ihren Gunsten zu beesdgkn. In weiterer Folge wird ein

Augenmerk auf die Vermischung von PR-basiertenltehamit redaktionellen Beitrdgen

in Special Interest Zeitschriften gelegt. Schluséeh werden die Auswirkungen einer
engen Zusammenarbeit und die Auswirkungen eineerhdinflusses der PR auf den
Special Interest Zeitschriftenjournalismus dargeleg

Um an Aussagen uber das Erkenntnisinteresse zaggrlawurden einerseits qualitative
Interviews mit zwei Chefredakteurinnen Osterreiches Wohnzeitschriften und mit drei

PR-Akteuren diverser Unternehmen der Einrichturgstine und andererseits eine
quantitative Inhaltsanalyse durchgefuhrt.

Als zentrales Ergebnis konnte ein hoher Stellenwient Public Relations fur Special

Interest Zeitschriften hinsichtlich seiner jourstiBchen Arbeits- und Produktionsroutinen
und hinsichtlich der Resonanz von PR-basiertenltamam redaktionellen Teil festgestellt

werden, von welchem sowohl Sli-Zeitschriftenjourstain als auch PR-Akteure profitieren.
Die bestehende enge Zusammenarbeit der Sl-Zeitechmit den PR-Akteuren bewirkt

dabei eine Aufweichung des Trennungsgrundsatzesdas Leitbild der Unabhangigkeit
des SI-Zeitschriftenjournalismus gefahrdet. Aufgtuter vorhandenen journalistischen
Eigenleistung, die von Seiten der Sl-Zeitschriftempalisten erbracht wird, konnte aber
keine Determination des Sl-Zeitschriftenjournalismon der PR festgestellt werden.
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