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ZUSAMMENFASSUNG

Mit der steigenden Anzahl von Unternehmen am Markt und dem
dadurch wachsenden Konkurrenzdruck wird es fur Unternehmen
immer wichtiger, sich eindeutig zu positionieren und effiziente
Offentlichkeitsarbeit zu leisten. Dafur stehen dem Unternehmen viele
Moglichkeiten bereit, denen es sich bedienen kann. Eine Mdglichkeit
ist Online-PR, die Pressearbeit im Internet bzw. der so genannte
Press Room. In dieser Arbeit wurden die Ergebnisse verschiedener,
bereits bestehender Studien analysiert und verglichen und im
empirischen Teil eine Befragung von Journalisten durchgefihrt. Die
Ergebnisse der Journalisten-Befragung zeigen, wie wichtig dieses
PR-Instrument ist, denn 46 von 53 Befragten nutzen Internet Press
Rooms. Die Mehrheit davon nutzt dieses Angebot jeden Tag oder 2-

3 mal pro Woche.

Aus den Ergebnissen der prasentierten Studien und der
durchgefiihrten Befragung ergaben sich die wichtigsten Inhalte eines
Press Rooms: Kontaktinformationen, Unternehmensinformationen,
Pressemitteilungen und Fotos. Aber auch Ubersichtlichkeit,
Aktualitat, Pragnanz und ein hoher Informationsgehalt sind von
grol3er Bedeutung. Ein weiteres Ergebnis der Befragung ist, dass
sich die Journalisten fur die Benutzung eines Press Rooms nicht
registrieren mochten und bei tiefer gehenden Fragen oder Interviews
den personlichen Kontakt zum Pressesprecher bevorzugen.
Empfehlungen fur den Press Room der IBM Osterreich waren ein
Fotoarchiv, landesspezifische Unternehmensinformationen, das An-
gebot von virtuellen Pressekonferenzen und eine bessere Plat-
zierung des Links auf der Website. Aul3erdem sollte die Startseite
des Press Rooms Ubersichtlicher gestaltet und mit einer Navigations-

leiste versehen werden.



ABSTRACT

With the increasing number of companies on the market and the
growing competitive pressure, it is becoming more important for
companies to gain a unique position and thus do efficient Public
Relations. To do so, companies can choose from various possibilities
and instruments. One of them is online-PR, the Public Relations on
the Internet or the so-called Press Room. In this paper, results of
different, already existing surveys were analysed and compared. In
the empirical part, journalists were asked to answer a questionnaire
about Press Rooms in general and the Press Room of IBM Austria.
The results of the survey of journalists show the importance of this
PR-tool, because 46 of 53 respondents are using Press Rooms. The

majority uses Press Rooms daily or 2-3 times a week.

The most important contents of Press Rooms are: contact
information, company information, press releases and images. But
also clarity, up-to-dateness, conciseness and high information
content are of utmost importance. Another result was that journalists
do not want to log-on for the use of a Press Room and that they
prefer the personal contact, when it comes to complex questions or
interviews. Recommendations for the Press Room of IBM Austria are
an image-gallery, country-specific company informations, the offer of
virtual press conferences and a better positioning of the link to the
press room on the website. Furthermore, the homepage should be

more concise and should contain a navigation bar.
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Einleitung

1 EINLEITUNG

Wir befinden uns im Zeitalter des Internets, der Informationsflut und
der sich immer weiter entwickelnden Kommunikationsméglichkeiten.
Die Kommunikation wurde so stark wie kaum etwas anderes durch
das Internet verandert. Man kommuniziert rascher, bequemer und
gunstiger miteinander. In der Unternehmenskommunikation ist das
Internet mit seinen Funktionen, wie die des E-Mails, kaum noch
wegzudenken und standig kommen neue Tools wie z.B. Blogs oder

IP-Telefonie hinzu.

1.1 Aufbau der Arbeit

Durch die rasante Weiterentwicklung des Internets muss sich ein
Unternehmen mit den neuen Kommunikationsinstrumenten vertraut
machen, und versuchen, diese in den Unternehmensalltag zu
integrieren. Ein Werkzeug, dessen sich ein Unternehmen zur
Verbesserung der Pressearbeit bedienen kann und sollte, ist der
Press Room. Der Press Room ist ein Bereich auf der Homepage des
Unternehmens, der speziell flr Journalisten aufbereitet ist. Nun geht
es darum, diesen Press Room so aufzubereiten, dass er eine
attraktive Informationsquelle fir Journalisten darstellt und von ihnen
gerne und oOfter genutzt wird. Als Teil der Unternehmens-
kommunikation soll der Press Room eine unterstiitzende Funktion,
neben den anderen PR-Instrumenten und dem persénlichen Kontakt

zu der Presse, einnehmen.

In dieser Arbeit werden zuerst die Grundlagen von Public Relations
erlautert und danach wird auf die Vorteile, Ziele, Richtlinien und
Instrumente der Online-PR eingegangen. Da diese Arbeit am

Beispiel der IBM Osterreich verfasst wird, folgt ein kurzer Uberblick
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uber das Unternehmen und die dort betriebene Offentlichkeitsarbeit.
In einem anschlieBenden Benchmarking von Press Rooms werden
die Press Rooms von funf Konkurrenzunternehmen und jener der
IBM Osterreich nach vorher festgelegten Kriterien analysiert.

Im empirischen Teil werden die Ergebnisse einer schriftlichen
Befragung von Journalisten ausgewertet und daraus MalRnahmen fur

die Optimierung des Press Rooms der IBM Osterreich abgeleitet.

In der vorliegenden Arbeit sind alle Formulierungen zur Bezeichnung
von Personen in einem allgemeinen Kontext geschlechtsneutral zu
verstehen, wobei zur Vereinfachung und fur eine gute Lesbarkeit die
mannliche Form gewahlt wurde. Diese schliel3t jedoch ausdrtcklich

die weibliche Form mit ein.

1.2 Forschungsmethoden

Als Forschungsmethoden werden im theoretischen Teil die
Literaturrecherche und die Sekundaranalyse (die Analyse
verschiedener Studienergebnisse zum Thema ,Online-PR")
angewendet. Im empirischen Teil wurde eine Befragung von
Journalisten, die eine Verbindung zur IBM Osterreich haben, anhand
eines Online-Fragebogens durchgefuhrt. Befragt wurde zu Beginn
zum Thema ,Press Rooms allgemein® und anschlieRend wurde
speziell auf den Press Room der IBM Osterreich eingegangen.
AulRerdem wurde wettbewerbsorientiertes Benchmarking ange-
wandt, wobei die Press Rooms von funf Konkurrenzunternehmen der
IBM Osterreich und der Press Room der IBM Osterreich selbst,

analysiert und nach vorher festgelegten Kriterien bewertet wurden.
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1.3 Ziel der Arbeit

Ziel dieser Arbeit ist eine Antwort auf die Forschungsfrage:

Welche Inhalte muss ein Unternehmen in seinem Press Room
anbieten, um die Bedurfnisse der Journalisten zu befriedigen

und ihn als benutzerorientiertes PR-Instrument einzusetzen?

Zur Erreichung dieses Ziels werden die Bedurfnisse und Wuinsche
von Journalisten (anhand eines Fragebogens), betreffend der Inhalte
und dem Aufbau eines Unternehmens-Press Rooms erhoben. Mit
den daraus resultierenden Informationen soll die optimale Gestaltung
eines Press Rooms (anhand dem Beispiel der IBM Osterreich)
ermdglicht, und die Arbeit der Journalisten erleichtert werden. Der
Press Room der IBM Osterreich soll genau untersucht und
hinsichtlich den Ergebnissen der Befragung verbessert werden. Er
soll sich zu einer wichtigen und gerne herangezogenen

Informationsquelle von Journalisten entwickeln.
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2 PUBLIC RELATIONS — IM SPEZIELLEN ONLINE-PR

2.1 Definition von Public Relations

Der Begriff Public Relations (PR) ist inzwischen ,zum Bestandteil der
Umgangssprache geworden und wird als Synonym fur

“ 1 1n dieser Arbeit werden die zwei

Offentlichkeitsarbeit genutzt
Begriffe abwechselnd, aber gleichbedeutend verwendet.

Es gibt viele Definitionen fir Public Relations, im Kern beinhalten sie
aber fast alle dieselbe Aussage. Um einen kleinen Uberblick zu

bekommen, werden hier folgende Definitionen genannt:

,Offentlichkeitsarbeit oder Public Relations ist das Management von
Informations- und Kommunikationsprozessen zwischen Organisa-
tionen einerseits und ihren internen oder externen Umwelten
(Teiloffentlichkeiten) andererseits. Funktionen von Public Relations
sind Information, Kommunikation, Persuasion, Image-gestaltung,
kontinuierlicher Vertrauenserwerb, Konfliktmanagement und das

Herstellen von gesellschaftlichem Konsens.“ 2

Gunter Bentele sieht den Hauptzweck der PR in der Erzeugung einer

positiven offentlichen Meinung:

~Public Relations ist die Kunst, durch das gesprochene oder
gedruckte Wort, durch Handlungen oder durch sichtbare Symbole fir

die eigene Firma, deren Produkte oder Dienstleistungen eine

! Kunczik, M. (2002, S. 22)
% Donsbach, W. (1997, S. 22f) zitiert nach Bentele, G. (Zeitschrift ,Widerspruch®,
Heft

28, S. 11f)
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glinstige 6ffentliche Meinung zu schaffen.?

Fir Shel Holtz wiederum bilden die Schaffung und die Pflege von
Beziehungen den Kern der PR:

~Public relations is the strategic management of relations between an
organization or institution and its various constituent audiences to

affect business outcomes.“ *

Im Mittelpunkt der Offentlichkeitsarbeit - deshalb die Auswahl oben
genannter Definitionen — stehen der Aufbau und die Pflege von
Beziehungen sowie von ,Vertrauen fir die Anliegen eines
Unternehmens und dessen Leistungsfahigkeit in einem weiten Kreis

der Gesellschaft.“ ®

Empfanger von PR-Botschaften sind ,verschiedene Gruppen, die in
ihrer Summe die ,6ffentliche Meinung’ bilden. ®

Zu diesen Gruppen und somit den wichtigsten Adressaten der
Offentlichkeitsarbeit gehéren Kunden, Konsumenten im Allgemeinen,
Mitarbeiter, Geldgeber, die Medien, Kooperationspartner sowie die

lokale, regionale oder nationale Regierung.’

Diese Gruppen, Personen oder Institutionen werden auch als
Stakeholder bezeichnet, wobei sich diese Arbeit auf Medien bzw.
Journalisten bezieht. Da ein Unternehmen ohne seine Stakeholder
am Markt nicht Gberleben kann, muss darauf geachtet werden, die
Beziehungen zu diesen Gruppen zu pflegen und eine positive

Einstellung gegeniber dem Unternehmen zu erzeugen.

® Kunczik, M. (2002, S. 19) zitiert nach Hundhausen (1937, S. 1054)
* Holtz, S. (2002, S. xiii)

° Lechner/Egger/Schauer (2003, S. 527)

6 Schweiger, G./Schrattenecker, G. (2001, S. 103)

"Vgl. Holtz, S. (2002, S. xiii)
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Wir leben heute in der ,Konsumgesellschaft 8, die sich z.B. an der
immer grolBer werdenden Auswahl der angebotenen Produkte und
der steigenden Zahl von Unternehmen zeigt - es herrscht ,der
schiere Uberfluss an materiellen Gitern.“ ° Allein in Osterreich gab
es im Jahr 2006 30.162 Unternehmens-Neugrindungen und die

Tendenz ist steigend gegeniiber den letzten 10 Jahren.°
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Abb. 1: Unternehmens-Neugriindungen in Osterreich 1998-2006

Hinzu kommt, dass sich die Produkte bzw. Dienstleistungen immer
ahnlicher und somit schwieriger zu vergleichen werden. Um sich nun
von seinen Mitbewerbern zu differenzieren und sich einen
Wettbewerbsvorteil zu verschaffen, gewinnen ein positives Image
des Unternehmens bzw. eine positive Einstellung der Stakeholder
gegenuber dem Unternehmen immer mehr an Bedeutung. Denn

nachdem grundlegende Fragen wie z.B. nach Preis/Wert oder

® Heath, J./Potter, A. (2005, S. 125f)

° Heath, J./Potter, A. (2005, S. 127)

19 hitp://wko.at/statistik/Extranet/Neugr/ng2006v-gesamt.pdf [15.4.2007]
' mod. http://wko.at/statistik/Extranet/Neugr/ng2006vgesamt.pdf
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Qualitat beantwortet wurden, beachten die Stakeholder in zweiter
Linie aber auch folgende Fragen bei der Bewertung eines
Unternehmens, die fiir die Offentlichkeitsarbeit von Bedeutung sind
und behandelt werden sollten:*?

Wie geht dieses Unternehmen mit seinen Mitarbeitern um?
Wie geht dieses Unternehmen mit der Umwelt um?
Wie geht dieses Unternehmen mit seinen Anrainern um?

Wie geht dieses Unternehmen mit dem Staat um?

w W W W wW

Wie zahlt es seine Steuern, wie transferiert es seine
Gewinne?

8 Wie geht das Unternehmen mit den Kunden, aber auch mit
den Nicht-Kunden um?

§ Wie geht die Institution mit der Politik um?

Dr. John White fasst diese Fragen und den daraus resultierenden
Druck unter dem die Unternehmen stehen mit folgendem Zitat zu-

sammen:

.Pressure on organizations is also increasing: more demands are
made on them by employees, by customers and by government.
They are expected to be socially responsible and environmentally
concerned, as well as to produce goods and services of higher and

n 13

higher quality ... .

Die Behandlung dieser Fragen ist ein wichtiger Bestandteil von
Public Relations. Die Vermittlung der Antworten an die Offentlichkeit
ist ein Grund, Offentlichkeitsarbeit zu betreiben. Weitere Griinde

werden im nachfolgenden Kapitel behandelt.

2 yvgl. Bogner, F. (2005, S. 16)
¥ White, J. (1991, S. 13)
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2.2 Grunde fur den Einsatz von Public Relations

Grunde fir den Einsatz von Offentlichkeitsarbeit gibt es in jedem
Unternehmen, jedoch unterschiedlicher Intensitat. Grundsatzlich ist
es fur Unternehmen mit mehr als 150 Mitarbeitern und einem Umsatz
um die 15 Millionen Euro unabdingbar, Offentlichkeitsarbeit in den
Unternehmensalltag zu integrieren — sei es durch eine
unternehmensinterne PR- oder Kommunikationsabteilung oder durch
eine externe PR-Agentur. Denn Grolunternehmen ,schaffen
Arbeitsplatze, zahlen hochste Steuersatze, sind Schrittmacher bei
neuen Technologien und reprasentieren die volkswirtschaftliche
Leistungskraft im In- und Ausland ... sie produzieren Informationen
allein durch ihre Marktmacht und ihr 8konomisches Gewicht* **, und
sind deshalb in den Medien prasent. Ihr Grund flr
Offentlichkeitsarbeit konzentriert sich daher weniger auf die
Erwdhnung in den Medien — dies geschieht ohnehin durch oben
genannte Grinde — sondern auf die Art und Weise wie sie

prasentiert/dargestellt werden.

Fur alle kleineren Unternehmen ist der Aufwand PR zu betreiben von
der Branche und der finanziellen Situation des Betriebes abhangig.
Im Allgemeinen wird Offentlichkeitsarbeit dann unbedingt notwendig,

wenn das Unternehmen ,neu” ist, und/oder, wenn es einen
ungunstigen Standort hat, der im ,Schatten“ der Presse und der
Offentlichkeit liegt — das Unternehmen befindet sich nicht im
Bewusstsein von Presse und Offentlichkeit. Hat man sich unbewusst
oder aufgrund anderer Vorteile fur solch einen Standort entschieden,
muss man versuchen, die Defizite mit gezielter Medien- und

Pressearbeit auszugleichen und an die Presse heranzutreten.®

 Rota, F. P. (2002, S. 32)
*vgl. Rota, F. P. (2002, S. 32f)
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Andere Griinde fur PR:*®

starke Konkurrenten,
ein schlechtes Image in der Offentlichkeit,

Verbesserung des Betriebsklimas,

w w w w

verstarkte Kommunikation bei der Markterweiterung/Expan-

sion,

§ als Vorbeugung fur Unternehmenskrisen (Notfallplane, Presse
mit Informationen versorgen um Fehlinformationen einzu-
dammen),

§ zur Aufdeckung von organisatorischen Schwachen und
Problemen,

§ zur Produktinformation und —Erklarung und

§ um betriebliche und strategische Veranderungen publik zu

machen.

2.3 Ziele von Public Relations

Aus diesen aufgelisteten Grinden flr Pressearbeit ergeben sich
wiederum auch die Ziele, wie z.B. ein verbessertes Image des
Unternehmens in der Offentlichkeit oder ein besseres Betriebsklima.
Shel Holtz fasst das Ziel von Public Relations mit diesem Statement

Zusammen:

“Organizations communicate because they want something from the

audience.” V'

Organisationen kommunizieren, weil sie etwas vom Publikum

mochten.

% vgl. ebd.
" Holtz, S. (2002, S. 92)
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Diese Aussage bringt das Ziel von Public Relations genau auf den
Punkt. Offentlichkeitsarbeit kostet dem Unternehmen — ganz gleich
ob sie von einer Agentur oder von einer unternehmensinternen
Abteilung abgewickelt wird — eine Menge Geld. Und wer erbringt
heutzutage schon Leistungen, ohne eine Gegenleistung daflr zu

erwarten.

Die ,Gegenleistungen* bewegen sich je nach Zielgruppe bzw.
Empfanger der PR in verschiedene Richtungen wie z.B.
Unternehmen wollen Konsumenten, die die Produkte des Unter-
nehmens kaufen, sie wollen Wéabhler, die jene Kandidaten wahlen, die
die Sichtweise des Unternehmens bestatigen und bekréftigen.*®

Jene ,Gegenleistung”, nach der das Unternehmen am meisten
trachtet, und somit zentrales Ziel der Offentlichkeitsarbeit ist das
Vertrauen. Vertrauen von den eigenen Mitarbeitern, von
Geschéaftspartnern, Kunden, Medien — das Vertrauen der Offent-
lichkeit.

,Das Ziel von PR ist insofern, Verstehen und Verstandenwerden und

Akzeptanz durch dialogische MaRnahmen zu erreichen.“ *°

Andere Ziele, die stark von Vertrauen beeinflusst werden, sind das
Uberleben am Markt und die Steigerung von Prasenz,
Identifizierbarkeit und die Unterscheidbarkeit des Unternehmens auf
dem Markt. Die Prasenz des Unternehmens am Markt kann noch so
groR sein, das Uberleben ist nicht gesichert, wenn die Kunden kein

Vertrauen in die Produkte haben.?°

¥ vgl. Holtz, S. (2002, S. 92f)
% Donsbach, W. (1997, S. 25)
%% vgl. Rota, F., P. (2002, S. 77ff)
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Bei der heutigen Vielfalt an Unternehmen und Branchen gibt es
natirlich auch unterschiedlichste Zielsetzungen, die jedes Unterneh-
men fur sich selbst identifizieren muss. Wichtig ist, bei der

Zielsetzung darauf zu achten, dass die Ziele:*

realisierbar sind,
konkret formuliert sind,

von den Mitarbeitern akzeptierbar sind,

w w W wWw

schriftlich fixiert sind und den Mitarbeitern bekannt gegeben

werden,

§ mit den allgemeinen Institutionszielen in Ubereinstimmung
stehen,

§8 nicht der Durchsetzung von Einzelinteressen oder der Zemen-

tierung von Machtpositionen dienen und

§ laufend Uberprift und notfalls adaptiert werden.

In nachstehender Abbildung werden die Aufgaben, Griinde und Ziele

von Public Relations noch einmal verdeutlicht.

L vgl. Bogner, F. (2005, S. 72)
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Kontaktherstellung, Dialog- und Diskussionsforderung,
Vertrauensbildung mit/zu den Medien, der Offentlichkeit
Teildffentlichkeiten und Zielgruppen

Kontakte zu Gesellschaftsorientierte

- Medien und Multiplikatoren Forderung des Dialoges des

- Kunden und Unternehmens mit den
Kooperationspartnern |_—Y¥~] Teiloffentlichkeiten und der

- Teiloffentlichkeiten und Offentlichkeit allgemein

Einzelpersonen

PR-Konzeption u. Redaktion von Analyse und kontinuierliche

- Pressetexten und —informationen Uberpriifung der externen
in Massen- und Fachmedien und internen

- PR-Publikationen fiir Kunden, Kommunikationswege des
Kooperationspartner und e M Unternehmens; Entwicklung
Teiloffentlichkeiten von kommunikations- und

- Planung und Konzeption von informationsférdernden
Presse- und PR-Unterlagen Synergieeffekten

Planung und Durchfiihrung von

- Presse- und Management, Entwicklung
Medienveranstaltungen und Fdrderung des internen

- PR-Aktivitaten und und externen
offentlichkeitswirksamen PR " Informationsflusses,
Events Organisation der PR-

- Multiplikatorenveranstaltungen Aufgaben und

Mitarbeitersteuerung

Pressestelle/PR-Stelle/lKommunikationsabteilung
in Kooperation mit
der Geschaftsleitung und anderen Unternehmensbereichen

Abb. 2: Aufgaben der Public Relations in Unternehmen und Organisatio-

nen?

Ganz oben in der Grafik befinden sich die Ziele bzw. gleichzeitig die
Grinde fir die Durchfihrung von Pressearbeit in einem
Unternehmen. Die Textblocke auf der linken und rechten Seite listen
die Aufgaben der PR- oder Kommunikationsabteilung eines
Unternehmens auf. Sehr oft wird nicht zwischen den Zielen von
Werbung und den Zielen von PR bzw. allgemein zwischen Werbung
und PR unterschieden, deshalb wird im folgenden Kapitel n&her auf

die Abgrenzung der beiden Begriffe eingegangen.

?2 |leicht mod. Rota, F., P. (2002, S. 113)
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2.4 Abgrenzung Werbung und PR

Vor der Abgrenzung von Werbung und PR wird die Zugehdrigkeit der
beiden Begriffe erklart.
In der nachstehenden Grafik sind die Instrumente der Kommunika-

tionspolitik dargestellt.

—| above the line |: Klass. Werbung
PR

— Verkaufsforderung

Kommunikationspolitik |

'~ below the line — Sponsoring

— Events

— Messen/Ausstellungen

— Product Placement

— Direktwerbung

— Multimedia

Abb. 3: Instrumente der Kommunikationspolitik?

Werbung und PR sind die klassischen Instrumente (above the line)
der Kommunikationspolitik. Die Kommunikationspolitik (Promotion)
wiederum bildet zusammen mit der Produktpolitik (Produkt), der
Distributionspolitik (Platzierung) und der Kontrahierungspolitik (Preis)
den Marketing-Mix (auch 4 P’s genannt). Werbung und PR sind
somit Teil des Marketing.?*

Unterschieden werden die beiden Begriffe entsprechend ihren Zielen
bzw. Motiven. Marketing verfolgt das Ziel ,Produzieren und
Verkaufen. Hingegen ist PR ,primadr auf das Image des

%3 |eicht mod. Schweiger, G./Schrattenecker, G. (2001, S. 102)
4 vgl. ebd. und Kotler, P. u.a. (2003, S. 191)
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Unternehmens ausgerichtet.* %°

, wirkt auf das soziale System und
nicht auf eine Marktleistung. Es steht die Schaffung von Vertrauen im

Mittelpunkt und nicht die Gewinnung von Marktanteilen.?®

~Werbung und PR unterscheiden sich hinsichtlich der angestrebten
Ziele sowie der Ruckkopplungen im Kommunikationsprozeld [nach
neuer Rechtschreibung mit ,ss* statt R3], bei der Auswahl der

Zielgruppen und durch die unterschiedliche Argumentation.“ '

Folgende Tabelle soll die Unterschiede zwischen Werbung und PR

noch einmal verdeutlichen.

Werbung PR
Ausrichtung auf den Absatzmarkt und die Schaffung von Vertrauen,
Marktanteilsgewinnung Verstandnis und
Glaubwaurdigkeit
Differenzierung LAdvertising is to sell” ,PR s to tell*
Zielgruppe Kunden und potentielle Kunden |weit gro3er, auch nicht
absatzspezifische

Dialoggruppen im Non-
Profit-Bereich

Klass. Instrumente |Klass. Werbemittel Klass. PR-Mittel

Kosten Werbemalinahmen bei Ausgaben fur Manpower
Produktprasentationen
Hohe Ausgaben flr

Schaltaufgaben

Tab. 1: Abgrenzung Werbung und PR?®

% Donsbach, W. (1997, S. 24f)

%% vgl. Kunczik, M. (2002, S. 24)

" Kunczik, M. (2002, S. 24) zitiert nach Miiller-Vogg (1989)
%% in Anlehnung an Bogner, F. (2005, S. 56f)
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2.5 Public Relations im Internet

2.5.1 Einleitung

“If you’re anything like me, you're sick to death of hearing people
gush, ‘The Internet has changed everything.’ It hasn’t.”

“But communication is one category where we can say that the
Internet has changed everything...forever.”

Durch die Schnelligkeit, die Aktualitat, die nahezu grenzenlosen
Moglichkeiten und die weltweite Verbreitung des Internets — in Oster-
reich haben 67 Prozent (4. Quartal 2006) aller Personen alter als 14
Jahre die Méoglichkeit das Internet zu nutzen®® - wurde die
Kommunikation und damit auch die Unternehmenskommunikation
malf3geblich verandert. Nun kann sich gerade die Public Relations
der Aktualitat und grofien Reichweite des Internets bedienen. ,Die
klassischen Instrumente der Medienarbeit, wie Pressedienst,
Pressefoto, Presseaussendung, ja sogar Pressekonferenz und
Pressegesprach sind heutzutage bereits Teil der Online-Welt.“ 3
Eine Mdglichkeit, diese Instrumente im Internet einzusetzen, ist der
Unternehmens-Press Room. In den folgenden Kapiteln werden
Online-PR, ihre Vorteile, Ziele, Richtlinien und Instrumente
behandelt. AuRBerdem werden der Press Room sowie Journalisten

und das Internet naher betrachtet.

* Holtz, S. (2002, S. 21)
%0 http://mediaresearch.orf.at/index2.htm?internet/internet_aim.htm [10.04.2007]
% Bogner, F. (2005, S. 194)
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2.5.2 Definition Online-PR

“Public Relations im Netz sind die technisch vermittelte
Kommunikation mit Bezugsgruppen im und Uber das Internet. Ziel ist,
zur Steigerung der Bekanntheit des Unternehmens und der

Gestaltung des Unternehmensimages beizutragen.“ %2

Die Definition von Christiane Wolff ist sehr detailliert, aber ebenso
gut geeignet um Online-PR zu beschreiben:

LAlS innovative Variante der klassischen Public Relations macht sich
Online-PR die Vorzige des Mediums Internet und die Starken der
Internettechnologie zunutze. Online-PR ist Offentlichkeitsarbeit, die
das World Wide Web gezielt zur optimierten Kommunikation mit
strategischen Zielgruppen einsetzt und auf diese Weise die ,Offline"-
PR bereichert. Online- und Offline-PR sollten dabei ausdrticklich
nicht als konkurrierende Disziplinen verstanden werden. Online-PR
hat die gesamte Offentlichkeitsarbeit grundlegend verandert: In den
weltumspannenden Kommunikationsraumen des Internets begegnen
uns neuartige Zielgruppen. Virtuelle Informationspools machen die
Kommunikationsarbeit um Langen effizienter und interaktive Kom-
munikationsplattformen erlauben vollig neue Vorgehensweisen bei
der PR-Arbeit. Das Instrumentarium der Online-PR ist fur alle Pha-

sen des Kommunikationsmanagements von groRRer Bedeutung.“ *

Wie aus den Zitaten herauszulesen ist, gehort Online-PR (auch
Online-Relations, Internet-PR, Interaktive PR oder Netz-PR ge-
nannt)** zu der Gesamtkommunikation eines Unternehmens und
baut auf dessen Kommunikationszielen und -strategien auf, nur dass

durch das Medium Internet neue Wege gefunden werden sie zu kom-

% Herbst, D. (2001, S. 25)
% Wolff, Ch. (2005, S. 22) zitiert nach Sauvant, N. (2002, S. 12)
% Wolff, Ch. (2005, S. 21)
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munizieren.*®

2.5.3 Vorteile und Ziele von Online-PR

Public Relations im Internet bietet zahlreiche Vorteile, die man mit
der herkommlichen Offentlichkeitsarbeit nicht erzielen konnte:3¢

§ Multimedialitat
Der Einsatz verschiedener Medien gleichzeitig, wie z.B. Texte,
Fotos, Grafiken, Videos, Animationen und Tone.

§ Zeitunabhéangigkeit
Die Website ist rund um die Uhr verflg- und abrufbar.

§ Ortsunabhéngigkeit
Jeder Internet-Nutzer kann, unabhangig von seinem Standort,
auf die Website zugreifen. Dieser Faktor ist entscheidend,
wenn es um den Einsatz von Videokonferenzen geht. Es
kénnen nun Experten aus allen Teilen der Welt miteinander
konferieren (und auch Journalisten teilnehmen), ohne dabei

ihr Buro verlassen zu muissen.

§ Interaktivitat
Der Benutzer bestimmt Nutzung, Art, Dauer, Inhalt, Zeitpunkt,
Abfolge und Haufigkeit des Besuches der Website mehr oder
weniger selbst. Er kann in das Geschehen eingreifen und die
Mdglichkeit einer wechselseitigen Kommunikation nutzen (E-

Mail, Newsgroup, Newsletter, Diskussionslisten, etc.).

% vgl. Fuchs, P., Méhrle H., Schmidt-Marwede, U. (1998, S. 100)
% vgl. Herbst, D. (2001, S. 25ff)
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§ Hypermedialitat
Im Internet hat man die Mdglichkeit, verschiedene Inhalte mit
Hyperlinks miteinander zu verknupfen. Man kann zwischen
Texten, Videos, Fotos und Audiofiles hin und her springen
bzw. gleichzeitig einen Artikel lesen und sich ein Audiofile

dazu anhoren.

§ Neue Kommunikationspartner
Mit dem Internet haben sich neue Kommunikationsraume und
Zielgruppen (z.B. Online-Journalisten) gebildet. Es kann sich
jeder (nicht wie bisher nur Journalisten) zu den
unterschiedlichsten Themen wie z.B. Politik, Religion,

Wirtschaft, Unternehmen und Produkten aufRern.

8 Vernetzung mit anderen Netzen
Das Internet kann mit dem Intranet und dem Extranet vernetzt

werden.

8 Vernetzung mit anderen Technologien
Das Internet kann mit z.B. Fax, Personal Digital Assistant,

WAP/UMTS oder mit dem Fernsehgerat verbunden werden.

Online-PR verfolgt das Ziel, zusatzliche Informationen schnell und
aktuell zu gewinnen und schneller dialoggruppenspezifische Kom-
munikation zu fithren.®’

In dieser Arbeit richtet sich Online-PR an Journalisten, weitere
Dialoggruppen koénnen aber auch Wissenschaftler, Politiker,
Verbandsfunktiondre oder Fuhrungskrafte sein. Die Ziele der Online-
PR lehnen sich an die Kommunikationsziele des Unternehmens an

und bauen darauf auf. Jedoch richten sie sich speziell an die

" vgl. Bogner, F. (2005, S. 148f)
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Gegebenheiten des neuen Mediums. Hier ein paar Beispiele: *

8 Aufbau und kontinuierliche Entwicklung von Online-Know-how

§ Meinungs- und Imagebildung durch strategische Information
und Interaktion

§ Bekanntheit erreichen

§ Dialog mit Spezialgruppen und allgemeiner Offentlichkeit

§ Krisenintervention und —vorbeugung

Eines der wichtigsten Ziele der Online-PR ist die Aktualitat. Mit dem
Internet besteht die Mdglichkeit, schneller denn je auf Geschehnisse
zu reagieren und Inhalte zu aktualisieren. Der Online-Auftritt kann
kurzfristig und rasch angepasst und sowohl inhaltlich als auch
gestalterisch immer auf dem neuesten Stand gehalten werden. Das
ist besonders in Krisenfallen oder bei dem Eventkalender von

Vorteil.*®

2.5.4 Richtlinien fur effiziente Online-PR

Wie es fur fast alles auf der Welt Regeln und Richtlinien gibt, gibt es
auch fir die Online-PR Ratschlage, die man befolgen sollte. Zuerst
gelten Aktualitat (s. Pkt. 2.5.3 Ziele), Kontinuitat, Pragnanz und
Kompaktheit als oberstes Gebot. Man sollte darauf achten, die
Textteile (z.B. Presseaussendungen) dem Medium Internet
anzupassen — hier gelten eigene Richtlinien fur die Gestaltung und
die Aufbereitung, auf die jedoch in dieser Arbeit nicht naher
eingegangen wird. Gibt es eine Q&A-Funktion (Fragen und
Antworten), sollte unbedingt rasch geantwortet werden. Online-PR
verfolgt als Teil der Gesamtkommunikation dieselben Ziele (Punkt

2.3.), sie sollte jedoch trotzdem eigene Ziele formulieren und in der

® Fuchs, P., Mohrle H., Schmidt-Marwede, U. (1998, S. 103ff)
% vgl. Herbst, D. (2001, S. 29)
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gesamten Kommunikation eindeutig positioniert werden. AulRerdem
wird Professionalitdt bzw. Aus- und Weiterbildung der zustandigen
Personen erwartet, da das Internet immer wieder neue Moglichkeiten
(speziell in der Kommunikation) bietet und der Press Room daran
angepasst werden sollte. Der hier letzte, aber sehr wichtige Punkt ist
die Bekanntmachung der Internetadresse bzw. des Links zum Press
Room uber z.B. den Eintrag in Suchmaschinen, Verzeichnisse und
Datenbanken.*

Peter Fuchs fasst diese Richtlinien zu ,Zwolf goldene Regeln fur die

PR im Netz“ zusammen:*

1. Going Online heil3t: ein neues Medium lernen

2. Dabei sein ist nicht alles: die Qualitat zahlt

w

PR im Netz ist ein integrierter Bestandteil der
Gesamtkommunikation

Online-PR heifl3t: aktiv sein

Tote Briefkasten sind keine Briefkéasten
Nutzen stiften: je konsequenter desto besser
Aktuell sein, lebendig und kompakt

Der Nutzer steht immer im Mittelpunkt

© © N o o b

Online-Aktivitdten missen aktiv kommuniziert werden
10.Der Erfolg zahlt: Uberpriifen Sie lhre Aktivitaten!

11.Nur wer sich kontinuierlich qualifiziert bleibt up to date
12.Technik ist nur so gut, wie die Menschen, die sie anwenden

.im Internet kdnnen Sie jede Menge Informationen anbieten. Sie
mussen allerdings fur die Bezugsgruppen von Bedeutung und gut

strukturiert sein!* 42

“9vgl. Bogner, F. (2005, S. 148f)
“! Fuchs, P./Méhrle H./Schmidt-Marwede, U. (1998, S. 119ff)
“2 Herbst, D. (2001, S. 73)
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2.5.5 Instrumente der Online-PR

Es gibt viele Moglichkeiten Uber das Internet mit seiner(n) Ziel-
gruppe(n) zu kommunizieren. Die Kommunikation kann asynchron
(WWW, E-Mail, Diskussionsforen und Teile von Groupware (z.B.
Dokumentenverwaltung) oder synchron (Chat, Video- und Audio-
konferenzen, Whiteboard, 3D-Chats mit Avataren) erfolgen. Im
folgenden Teil werden die wichtigsten Instrumente der Public
Relations im Internet — hinsichtlich des Einsatzes in einem Press

Room - kurz erlautert:*3

§ E-Mail
Bei der Kommunikation per E-Mail bieten sich natirlich die
Vorteile der breiten Zuganglichkeit, der Schnelligkeit, der
geringen Kosten und der Moglichkeit, die Zielgruppen direkt
zu erreichen. Als Nachteil kann die Uberflutung der
Posteingange genannt werden, die zu einer Belastigung der
Zielgruppen fiihren kann.

§ Mailinglisten
Mailinglisten sind ein beliebtes Instrument zum Versand von
z.B. Newslettern. Eine interessierte Person meldet sich an,
wird auf die Mailingliste gesetzt, und erhélt automatisch alle
Informationen fir die Listen-Mitglieder. Die zwei Formen von

Mailinglisten sind der Newsletter und die Diskussionslisten.

§ Newsletter
Die Kommunikation erfolgt vom Anbieter zum Abonnenten.
Mochte der Abonnent auf die Aussendungen reagieren, SO
kann er das per E-Mail erledigen und nicht Uber den

Listenverteiler. Der Newsletter erscheint in regelmaRigen

“3vgl. Herbst, D. (2001, S. 99ff)
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Abstédnden und wird von den Zielpersonen angefordert — was
zu einer grolReren Betrachtung fuhrt. Die Inhalte werden
ausschlief3lich vom Anbieter selbst erstellt und die Zielgruppen
direkt damit versorgt — es gibt nur sehr geringe Streuverluste.

§ Diskussionslisten
Kommuniziert wird hierbei in beide Richtungen. Die Teil-
nehmer empfangen E-Mails Gber den Verteiler, kbnnen aber
auch welche an alle Abonnenten versenden. Bei diesem
Instrument ist der Betreiber weniger der Ersteller der Inhalte,
sondern eher der Anbieter der Infrastruktur. Es gibt un-
moderierte oder moderierte, offene oder geschlossene

Diskussionslisten.
Vorteile geschlossener Presseangebote:**
Exklusivitat

zeitlicher Vorsprung fur Journalisten

optimierter Service fur die Kernzielgruppe

o O O O

Erhalt von Daten Uber Nutzer durch Zugangsbean-

tragung

o Aufbereitung der Informationen an die Zielgruppe
angepasst

0 Moglichkeit eines zielgruppenspezifischen Feedbacks

o Behandlung der Medienvertreter als Bezugsgruppe mit

besonderem Status a forderlich fur vertrauensvolle

Beziehung®

“Vgl. Fuchs P./Mohrle H./Schmidt-Marwede, U. (1998, S. 80)
*>Vgl. Herbst, D. (2001, S. 122)
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Nachteile geschlossener Presseangebote:*®

(@)

widerspricht dem offenen Charakter des Netzes

0 schlief3t andere Zielgruppen eventuell aus

o groRerer technischer und administrativer (z.B. Pass-
wortverlust) Aufwand

o langer Einlogg-Vorgang kann lastig werden

o eher flr gro3e Unternehmen

Dieser Frage nach offenen bzw. geschlossenen
Presseangeboten, wird in der Befragung der Journalisten im
empirischen Teil nachgegangen.

8 Newsgroups
Dahinter verbergen sich die so genannten ,Schwarzen
Bretter® des Internets, die sich im ,Usenet” befinden. Jeder
Interessierte kann sich in eine Newsgroup einwahlen und
Beitrdge (meist anonym und unverbindlich) verfassen, die
weltweit verfugbar und lesbar sind, beantwortet und
kommentiert werden koénnen. Die Newsgroups sind
interessant, da sich die User kritisch tber Themen unterhalten

und sich manchmal Trends daraus ableiten lassen.

§ Chats
Chats sind Plaudereien im Netz. Sie sind kurz gehalten, denn
die Zeit ist meist sehr knapp. In der PR kann man sie fir

virtuelle Gesprache mit Experten einsetzen.

§ Videokonferenzen
Der grofRe Vorteil von Videokonferenzen ist, dass sich die

(zwei oder mehrere) Kommunikationspartner sehen kénnen.

4 Vgl. Fuchs, P./Méhrle H./Schmidt-Marwede, U. (1998, S. 80)
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Man sieht die Reaktionen, die Mimik und die Gesten des
Anderen, anders als bei einem Telefongespréach oder bei E-
Mail-Kontakt. Als Nachteil kann man den relativ hohen
technischen  Aufwand  sehen  (Software, Mikrofon,

Lautsprecher, Soundkarte, etc.).

§ WebTV
Darunter versteht man die Live-Ubertragung von Events tiber
das Internet. Mit diesem Instrument kann man die
Teilnehmerzahlen von z.B. PR-Events mit geringen Kosten
erhohen. Die Inhalte konnen gespeichert und zum Download
auf die Website gestellt werden.*’

2.5.6 Definition Press Room

Der Press Room (in der Literatur werden auch andere Namen wie
z.B. virtuelle Pressestelle, Presse-Lounge, Presseraum etc.
verwendet) ist ein Bereich fur Journalisten auf der Website eines
Unternehmens. Er enthalt zumeist Pressemitteilungen zum
Download, eine Suchfunktion, ein Foto-Archiv, Biografien, Videos,
Prasentationen und einen Eventkalender. Diese Features gehéren
bereits zur Grundausstattung eines Press Rooms. Die Funktionen
eines Press Rooms sind den Journalisten rund um die Uhr zur
Verfligung zu stehen, Daten jederzeit abrufbar zu haben, rasch und
gezielt zu informieren und noch viel mehr. Deshalb muss sich der
Press Room immer weiterentwickeln und an neue technische

Mdglichkeiten oder Trends anpassen.*®

“"vgl. Wolff, Ch. (2005, S. 33ff)
“8vgl. Bogner, F., (2005, S. 194)

24



Public Relations

2.5.7 Anforderungen an einen Press Room

Journalisten sind es gewohnt, im Internet zu recherchieren und nach
natzlichen Informationen zu suchen. Sie stehen fast immer unter
Zeitdruck und es kommt nicht selten vor, dass sie rasch bestimmte
Informationen dber ein Unternehmen bendtigen und die zu
kontaktierende Person nicht erreichen koénnen. Gerade deshalb
bietet der Press Room eine ideale Mdglichkeit, an die Informationen
zu gelangen. Jedoch greift ein Grof3teil der Journalisten ,immer noch
lieber zum Hoérer und spricht mit dem Firmenchef, als sich der
Prozedur des Suchens in der Homepage zu unterziehen. Es wird
noch ein paar Jahre dauern, bis Teile der journalistischen Recherche

online erfolgen.“*

Um diesen Veranderungs-Prozess zu beschleunigen und den Press
Room flr den Journalisten attraktiver zu machen ist es wichtig, auf
deren Bedurfnisse und Winsche einzugehen, und den Press Room
ihren Anforderungen entsprechend zu gestalten. Auf den
nachfolgenden Seiten werden die Ergebnisse verschiedener Studien
aus den Vereinigten Staaten und aus Europa rund um das Thema
,~Journalisten und das Internet” aufgezeigt, verglichen, und erlautert.
Obwohl sich die Studien auf einen Zeitraum von sechs Jahren
verteilen und die Befragten von zwei verschiedenen Kontinenten
stammen, ahneln sich die Ergebnisse doch sehr, wie man in der
abschlieBenden Tabelle sehen kann. Interessant ist ein Vergleich
dieser Ergebnisse mit der Auswertung der Journalisten-Befragung im
empirischen Teil.

Zu Beginn wird eine amerikanische Studie aus dem Jahr 2000 von
The Middleberg/Ross mit dem Namen , Survey of Media in the
Wired World” (Middleberg Euro RSCG PR Agency, New York)

“9 Bogner, F. (2005, S. 194)
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angefuhrt. Es wurden 500 Journalisten teils mit Frageb6gen und teils
(150 davon) telefonisch zu deren Rechercheverhalten befragt und
nachfolgende Ergebnisse (hier zusammengefasst und aus dem
Englischen (ibersetzt) prasentiert.*

What do you use the Internet for?

] I I I —
E-mail ﬁ

-! I I I . |
Article research, reference material ——'

1 I I I
1

I
eSS Te oA e S

1 I I I
I ) |
Finding new sources, experts
—! I I I
Reading publications on-line
1 I I

|
Story ideas/ pitches o ———

7" ]
Down-loading still images or video —J
O Broadcast
Down-loading databases O Magazines
H Newspapers
Usenet news groups = Al
Other E
T
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Abb. 4: Nutzung des Internets durch Journalisten

Dieses Diagramm handelt von der Nutzung des Internets durch
Journalisten. Wie man sehen kann, ist fur Journalisten das E-Mail die
wichtigste Funktion des Internets, gefolgt von der Suche nach
Artikeln und von Referenzmaterial im Web. An dritter Stelle befinden
sich die Pressemitteilungen, die man fast ausschlie3lich in den Press
Rooms der Unternehmen findet und fir diese Arbeit deshalb von
grof3er Bedeutung sind. Auch die nachfolgend platzierten Funktionen
wie neue Experten zu finden, Publikationen online zu lesen, Ideen fur

neue Artikel zu sammeln oder der Download von Bildern und Videos

% vgl. Holtz, S (2002, S. 158)
*kopiert: http://www.univie.ac.at/stalzer/Online Mafo/Medien/
Seventh_Annual_Media_in_the_Wir.pdf [6.12.2006]
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gehoren zu den Mdoglichkeiten bzw. Hauptfunktionen eines Press

Rooms und werden von den Journalisten geschatzt und genutzt.>?

Where do journalists get their story ideas?

Press releases

Sources/ leads

E-mail

Newswires

Web sites

_:[I_‘ 0O Broadcast
Others

0 Magazines

B Newspapers
Usenet news groups ; mAll
ListServs S

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Abb. 5: Quellen fiir neue Artikel von Journalisten®?

Dieses Diagramm bestatigt die Wichtigkeit eines aktuellen und gut
gefuhrten Press Rooms, denn mehr als zwei Drittel der Journalisten
geben an, neue Ideen fur Artikel in den Pressemitteilungen zu finden
— die einen wichtigen Teil des Press Rooms ausmachen. In
derselben Studie wurden die Journalisten auch nach den wichtigsten

Inhalten eines Press Rooms gefragt:>*

8 84 Prozent der befragten Journalisten reihen Kontaktinfor-

mationen (die Kontaktaufnahme mit der zustandigen Person

*2 v/gl. http://Aww.univie.ac.at/stalzer/Online Mafo/Medien/
Seventh_Annual_Media_in_the Wir.pdf [6.12.2006]

*3kopiert: http://www.univie.ac.at/stalzer/Online Mafo/Medien/

Seventh_Annual_Media_in_the_Wir.pdf [6.12.2006]

> vgl. Holtz, S. (2002, S. 158ff)
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fur Offentlichkeitsarbeit) bei ihren Wiinschen an die erste
Stelle. Es folgen:

eine Suchmaschine,

Pressemitteilungen,

Text Dateien,

Standortkarten,

Fotos,

Biografien,

Finanz-Informationen und

w W w W W W W W

eine Feedback-Funktion.

Die wichtigsten Erkenntnisse aus dieser Studie: >

§ 86 Prozent der Journalisten verwenden das Netz zur
Artikelrecherche und um Referenzmaterial abzufragen.

§ 72 Prozent beschaffen sich Pressemitteilungen online.

8 71 Prozent verwenden das Netz, um neue Quellen und
Experten fur Interviews und Zitate zu finden.

§ 70 Prozent lesen Publikationen online.

§ 70 Prozent wirden es in Betracht ziehen, Uber Informationen
zu berichten, deren Ursprung im Internet liegt.

§ 49 Prozent sagten, sie wirden die Nutzung von Discussion
Group®® Postings in Betracht ziehen, oder haben diese
Moglichkeit der Postings bereits als eine Primér- oder
Sekundarquelle genutzt.

§ 46 Prozent Nutzen die Download-Moglichkeit fur Bilder und

Videos fir die Verwendung in ihrer Arbeit.

*® vgl. Holtz, S. (2002, S. 158ff)
% Anm. der Autorin: Eine “Discussion Group” bezeichnet eine Art Bulletin Board,
wo man Nachrichten hinterlassen kann, und andere Personen asynchron darauf

antworten konnen.
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Eine Trendumfrage zum ,Rechercheverhalten von Fach-
Journalisten® vom August 2006 der Munchner PR-Agentur
Maisberger Whiteoaks gibt aktuell und auf Europa bezogen uber
dieses Thema Auskunft. Es wurden 100 Fach-Journalisten aus
Industrie (36,4 Prozent), IT (31,3 Prozent), und sonstigen
Fachmedien (26,1 Prozent) in einem anonymen Fragebogen befragt,

und man kam zu folgenden Ergebnissen:®’

§ Bevorzugte Quellen fir die Recherche
Wie schon im Jahr 2005, bevorzugten die Journalisten auch
2006 das Internet mit 95 Prozent fur ihre Recherche. Danach
folgt der personliche Kontakt mit 90 Prozent sowie die

Recherche in Online-Archiven mit 26 Prozent.

§ Zufriedenheit mit online angebotenen Informationen der
Unternehmen
Auf einer Skala von 1 bis 4 (wobei 1=sehr zufrieden, 4=sehr
unzufrieden) bewerteten die Journalisten die von den
Unternehmen online angebotenen Informationen mit der Note
2,5. ,Sehr zufrieden* zeigten sich 2 Prozent der Befragten,
.eher zufrieden* 44,4 Prozent, ,eher unzufrieden* 51,5 und

,sehr unzufrieden® 2 Prozent.

§ Bereitschaft sich fur Informationen zu registrieren
71,7 Prozent der Journalisten waren bereit, sich flr spezielle
Informationen auf der Website des Unternehmens zu

registrieren.

§ Top-10-Eigenschaften einer Website
Zu den Eigenschaften einer optimalen Website z&hlen laut

57Vg|. http://www.maisberger.com/aktuelles/news/Umfrage.html [9.10.2006]
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den Angaben der befragten Journalisten:

Bilddatenbank/Bildarchiv
Ubersichtlichkeit

Kontaktdaten der Ansprechpartner
Aktualitat

Pressearchiv

Pressebereich leicht zu finden
Downloadmaoglichkeit generell
Hoher Informationsgehalt
Einfachheit

10. Suchfunktion

© © N o g B~ w D PE

Die Zurcher Hochschule Winterthur (IAM — Institut fir Angewandte
Medienwissenschaft) und Marcel Bernet fiihrten eine Studie zu
»Journalisten im Internet 2005“ durch. Im September 2005 wurden
Fragebogen an 3.006 deutschschweizer Journalisten geschickt,
wobei 617 (Rucklaufquote von 20 Prozent) retourniert wurden. Die

fiir diese Arbeit relevanten Ergebnisse kurz zusammengefasst:®

§ Keine PR ohne Press Room: Internet-Seiten von
Unternehmen stehen bei Service-Angeboten des Internets
an viertwichtigster Stelle (1. E-Mail (98,4 Prozent), 2.
Suchmaschinen (96,9 Prozent), 3. Internet-Seiten von Ver-
waltungen (79 Prozent), 4. Internet-Seiten von Unter-

nehmen (78 Prozent)).

§ Kein Press Room ohne Kontaktinformationen,
Unternehmens-Daten/Zahlen/Fakten und Hintergrundinfor-
mationen. Einzig Fotos werden weniger nachgefragt, nur

40 Prozent der Journalisten finden Fotosammlungen auf

%8 Vgl. http://www.iam.zhwin.ch/download/Studie_2005.pdf [30.4.2007]
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Internet-Seiten von Unternehmen, Behdrden und
Organisationen seien fur ihre Arbeit sehr wichtig und

wichtig.

§ Glaubwaurdigkeit ist ein wichtiger Faktor: Die Qualitats-
ansprtche an Online-Inhalte steigen, wichtig sind Aktualitét

und Genauigkeit.

Eine weitere Media Studie , Journalisten online 2002“ wurde von
der dpa-Tochter (Deutsche Presse-Agentur GmbH) ,news aktuell
GmbH* und dem Hamburger Marktforschungsinstitut ,dpm-team®
durchgefthrt. In ganz Deutschland wurden im September 2002
standardisierte Fragebdgen an 6.500 Journalisten (per Post und per
E-Mail) mit einer Rucklaufquote von 11 Prozent verschickt. Es
nahmen Journalisten aus den Bereichen Tageszeitung,
Nachrichtenagentur, Wochenzeitung, Zeitschrift, TV, Horfunk und

Onlineredaktion aus allen Ressorts teil.>®

Als wichtigste Vorteile der Recherche im Internet sehen 96 Prozent
der Journalisten den standigen Zugriff auf Informationen und 88
Prozent die einfache Mdoglichkeit der Vorrecherche. Am héaufigsten
wird nach Hintergrundinformationen (80 Prozent), Nachrichten (68
Prozent), Kontaktadressen (65 Prozent) und Pressemitteilungen (43
Prozent) gesucht. Es stellte sich jedoch heraus, dass freie
Datenbanken fur Pressemitteilungen gegeniber den Websites von
Unternehmen bevorzugt werden. Nur 43 Prozent der Befragten
suchen haufig nach Pressemitteilungen im Internet, 48 Prozent
suchen selten danach. Es wird der Versand von Pressemitteilungen
an die personliche E-Mail-Adresse bevorzugt. Als wichtigste
Websites flr die tagliche Arbeit geben 92 Prozent der Journalisten

Suchmaschinen und Webkataloge als sehr wichtig an, gefolgt von

% vgl. http://www.newsaktuell.de/de/branchentreffs/mediastudie.htx [2. 3. 2007]
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Websites von Unternehmen und Verbadnden mit 59 Prozent.
Gegeniber der Media Studie 2000 gab es Veranderungen in der
taglichen Onlinenutzung — im Jahr 2000 waren 37 Prozent taglich
weniger als eine Stunde im Netz, wobei 2002 39 Prozent bis zu zwei
Stunden taglich online waren. AuRerdem wurden 2002
Kontaktadressen und Suchmaschinen verstarkt genutzt und auch
Datenbanken fur Pressemitteilungen haben an Bedeutung

gewonnen.®

Um einen besseren Uberblick tber die Anforderungen von
Journalisten an einen guten Press Room zu bekommen, werden auf
der nachsten Seite noch einmal die Ergebnisse der vier Studien

gegenubergestellt.

% vgl. ebd.
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Kriterien The Middleberg/Ross Maisberger/Whiteoaks News-aktuell/dpm-team IAM/MarcelBernet
nach USA, 2000 Europa, 2006 Deutschland, 2002 Schweiz, 2005
Wichtigkeit:

1 Kontaktinformationen Fotodatenbank/Archiv Hintergrundinformationen Kontaktinformationen

2 Suchmaschine Ubersichtlichkeit Nachrichten Zahlen/Daten/Fakten

3 Pressemitteilungen Kontaktinformationen Kontaktinformationen Hintergrundinformationen

4 Text-Dateien Aktualitat Pressemitteilungen Text-Downloads

5 Standortkarten Pressearchiv Anregungen Presse-Archiv

(Themenfindung)

6 Fotos Pressebereich leicht zu finden Grafiken/Fotodatenbank Im Pressespiegel
erschienener Artikel

7 Biografien Downloadmaglichkeit generell Termine Linksammlungen

8 Finanz-Informationen Hoherer Informationsgehalt Audiobeitrage Fotos

9 Feedback-Funktion Einfachheit Videobeitrage Elektron. Feedback-
Maoglichkeit

10 Audiofiles Suchfunktion Videos

Tab. 2: Anforderungen an einen Press Room®

8 vgl. http://www.univie.ac.at/stalzer/OnlineMafo/Medien/Seventh_Annual_Media_in_the Wir.pdf [6.12.2006],

http://www.maisberger.com/aktuelles/news/Umfrage.html [9.10.2006], http://www.newsaktuell.de/de/branchentreffs/mediastudie.htx [2. 3.
2007], http://mww.iam.zhwin.ch/download/Studie_2005.pdf [30.4.2007]
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Aus diesen 10 Punkten und Punkt 2.5.4 (Richtlinien fur effiziente
Online-PR) lassen sich zusammengefasst folgende Kriterien bzw.
Anforderungen fur einen guten Press Room ableiten, die in Punkt 4
die Grundlage fur das Benchmarking darstellen:

Aus inhaltlicher Sicht:
Kontaktinformationen

Unternehmensinformationen (Zahlen/Daten/Fakten)

Pressemitteilungen

0N

Fotos (obwohl in der Studie von IAM weit hinten gereiht — aber
bei den anderen an erster, oder sechster Stelle)

Aus benutzerfreundlicher Sicht:

Ubersichtlichkeit

Aktualitat

Pragnanz

0N

Hoher Informationsgehalt

Die Hypothesen daraus sind, dass bei der Bewertung von Press
Rooms die Kiriterien: Kontaktinformationen, Unternehmensinfor-
mationen, Pressemitteilungen und Fotos sowie Ubersichtlichkeit,
Aktualitat, Pragnanz und ein hoher Informationsgehalt eine wichtige
Rolle spielen. Den Journalisten ist es wichtig, sich fur die
Verwendung des Press Rooms nicht registrieren zu mussen, da sie
meist unter Zeitdruck stehen. Aul3erdem mdochten sie den Press
Room nur ergdnzend, aber nicht ersetzend, zum persénlichen

Kontakt niitzen.
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3 PRESSEARBEIT BEI DER IBM OSTERREICH

3.1 Das Unternehmen

Die Geschichte der IBM Corporation begann im Jahr 1911 unter dem
Namen ,Computing Tabulating Recording Company“ (CTR) in den
Vereinigten Staaten von Amerika. Vier Jahre nach der
Umbenennung in ,International Business Machines Corporation®
(IBM) 1924, wurde die ,Internationale Geschaftsmaschinen Vertrieb-
Gesellschaft mbH* am 18. Mai 1928 ins 0Osterreichische
Handelsregister eingetragen. Heute ist IBM der weltweit grof3te IT-
Dienstleistungsanbieter, das zweitgrof3te Softwareunternehmen und
in Uber 160 Landern tatig.

Das Unternehmen legt grol3en Wert auf Innovation und Diversity und
verfolgt weltweit folgende Grundsatze:

§ Einsatz bzw. Engagement fiir den Erfolg jedes Kunden.
§ Innovation fur das Unternehmen und die Welt.
§ Vertrauen und personliche Verantwortung in allen Beziehung-

en.

Die Geschéftsfelder der IBM setzen sich aus Hardware, Software,

Services, Financing, Research und Technology zusammen.

62 Vgl. http://www.ibm.com [22.1.2007]
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Die unten angefiuihrte Tabelle soll helfen, einen Einblick in das

Unternehmen zu bekommen.

IBM Corporation
(Zahlen 2006)

IBM Osterreich
(Zahlen 2006)

Rechtsform: Aktiengesellschaft Ges.m.b.H.
Mitarbeiterzahl: > 329.000 1.970

Umsatz: 91,4 Milliarden US $ | k. A.

Gewinn: 9,5 Milliarden US $ | k. A.

Hauptsitz: Armonk (NY), USA | Obere Donaustralde

95, 1020 Wien

Prasident/Generaldir.:

Samuel Palmisano

DI Leo Steiner

Tab. 3: Gegenilberstellung IBM Corporation und IBM Osterreich®

IBM Osterreich hat seinen Hauptsitz — wie oben angefihrt — in Wien,
dariiber hinaus aber auch Geschéftsstellen in Bregenz, Graz,

Innsbruck, Klagenfurt, Linz und Salzburg.

Die IBM Osterreich ist in zwei Bereiche gegliedert: Die Einteilung
nach Sektoren (Systems & Technology Group, Software Group,
Global Financing Austria, Global Services, Business Consulting
Services, Financial Services Sector, etc.) und die ,Infrastructure
Units“ mit den Grundbereichen wie Human Resources, Financing,

Marketing, etc. Uber allen steht jedoch immer der Generaldirektor.®*

% eigene Tabelle
% vgl. http://Aww.ibm.com [22.1.2007]
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3.2 Die Besonderheit der Offentlichkeitsarbeit bei der
IBM Osterreich

Ganz nach dem Motto “Think Globally, Act Locally.” (Dieser
Ausdruck wurde von David Brower, Grinder von ,Friends of the
Earth*, als dessen Slogan im Jahr 1969 gepragt)®® konzentriert sich
die Aufgabe von Communications (so wird die Abteilung fir
Offentlichkeitsarbeit bei der IBM bezeichnet) darauf, die
internationalen Richtlinien lokal umzusetzen. Das bedeutet, dass
man auf das international vorgegebene Produktportfolio angewiesen
ist, die IBM-Marke aber trotzdem lokal umsetzen muss — angepasst
an die lokale Mediensituation, die kulturelle Situation, die
gesellschaftliche Situation und die spezifische Problemsituation, etc.

3.3 Die Organisation von Communications

Grundsatzlich sind die Abteilungen Marketing und Communications
bei der IBM Osterreich zwei eigenstéandige Bereiche, es wird jedoch

eng miteinander zusammengearbeitet. Communications besteht aus:

§ Interner Kommunikation
§ Externer Kommunikation und

§ Community Relations.

Die interne Kommunikation richtet sich an die Mitarbeiter und wird
mit PR-Instrumenten, wie dem IBM Intranet oder dem Link.me (eine
wochentliche Aussendung der wichtigsten Links zu neuen Artikeln,
Angeboten, etc. im Intranet, die per E-Mail an alle Mitarbeiter

versendet wird.), sowie dem Bulletin Board und diversen

65 Vgl. http://www.foe.co.uk/resource/press_releases/20001107132336.html
[05.05.2007]
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Veranstaltungen durchgefihrt. Community Relations beinhaltet
University Relations und Relations for disabled people und dient der
Schaffung eines guten Images, mit dem Ziel der Darstellung bzw.
des Ansehens der IBM als ,good-citizen“. In diesem Bereich wird
versucht, proaktiv mit Mitteln wie Sponsoring, Donations und
Mentoring zu helfen. Der Press Room mit der Zielgruppe der
Journalisten gehort zu der externen Kommunikation, und aus diesem

Grund wird darauf nédher eingegangen.

Zielgruppe der externen Kommunikation der IBM sind Medien, Gate
Keepers (Def. ,ein Hiter tiber die Schleusen der Information“ ®°) und
,Opinion Leader. Wobei sich diese Personen oder Gruppen auch
Uberschneiden konnen. Die externe Kommunikation bedient sich
Mitteln der klassischen Kommunikation wie Announcements,
Presseveranstaltungen jeder Art und Media Relations, die den
Kernpunkt der externen Kommunikation darstellen. Andere
Kommunikationsformen waren themenorientierte Veranstaltungen,
sowie der Einsatz von Online-Medien und Networking Tools wie der
Press Room. Der ist gleichzeitig der ,single point of entry” fur die
Presse, um in die IBM zu gelangen und versucht, das Wissen um die

Medien fur die IBM zuganglich zu machen.

% Rota, F., P. (2002, S. 118) zitiert nach Schulz, W., Nachricht, in: Fischer Lexikon:
Publizistik Massenkommunikation, op.cit. (307-337, S. 328ff)
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Marketing

Point-of-Sales wirkt auf

&

Unternehmen

Community Relations Media Relations

Mitarbeiter

(interne Kommunikation)

wirkt auf wirkt auf

v

Offentlichkeit Medien

Abb. 6: Das Wirkungsmodell von PR®’

Bei der IBM Osterreich wird dieses Dreiecksmodell verwendet, um
die Beziehungen von Public Relations darzustellen. In der Mitte des
Dreiecks befindet sich das Unternehmen mit seinen Mitarbeitern. Die
Mitarbeiter sind Teil der Gesellschaft und werden in der Gesellschaft
auch als IBMer in Richtung Offentlichkeit, Medien und Point-of-Sales
wirksam. Jeder Einzelne kommuniziert — ,man kann nicht nicht

“ 88_ und Ubt deshalb auf direkte oder indirekte Weise

kommunizieren
Einfluss auf die Gesellschaft beziglich der IBM aus. Hat ein
Mitarbeiter Kontakte zu Journalisten oder Kunden (wie z.B. jene, die
im Verkauf tatig sind), werden sie naturlich auch in Richtung Medien
oder Point-of-Sales wirksam. Jeder einzelne dieser drei Bereiche
(Offentlichkeit/Gesellschaft, Point-of-Sales und Medien) stehen in
wechselseitiger Beziehung zueinander und werden auch durch die

Mitarbeiter beeinflusst.

®7 eigene Abbildung
®8 http://derstandard.at/?url=/?id=2829258%26_seite=6%26sap=2 [03.05.2007]
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Im Point-of-Sales-Bereich ist der Haupteinflussnehmer das Marketing
mit dem Ziel etwas verkaufen zu wollen. Ein gutes Beispiel hierfur
sind z.B. die IBM Infotage, die auch als Bundeslander Roadshow
bezeichnet werden konnen. Bei den Infotagen ist die IBM in
Zusammenarbeit mit ihren Geschaftsstellen in den Bundeslandern
unterwegs und ladt Kunden und andere Interessierte zu Vortragen,
Produktprasentationen etc. ein. Der Offentlichkeitssektor wird von
Community Relations bestimmt. Der Press Room spielt bei dem
Schnittpunkt Medien eine entscheidende Rolle und wird nun néher
behandelt.

3.4 Der Press Room der IBM Osterreich

Den Bereich fur Journalisten auf der Website der IBM Osterreich
(Press Room) gibt es seit dem Jahr 2000.

Jedes Land hat seinen eigenen Press Room, jedoch wird dieser auf
den Websites unterschiedlich bezeichnet. Diese Tabelle soll einige

Beispiele aufzeigen.

Land Link-Name

IBM  Osterreich, Deutschland, | Journalisten

Schweiz

IBM USA Press room

IBM Spanien Medios de comunicacién
IBM lItalien Press Room

IBM GrofR3britannien News

Tab. 4: Landerspezifische Namen des Press Rooms®

%9 vgl. http://Aww.ibm.com/at, http://www.ibm.com/de, http://www.ibm.com/ch,
http://www.ibm.com, http://www.ibm.com/es, http://www.ibm.coml/it,
http://www.ibm.com/uk [29.1.2007]
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Den Link ,Journalisten“ der IBM Osterreich findet man auf der
Startseite www.ibm.com/at in der rechten Spalte unter ,IBM fur" und
dann noch einmal in einer etwas veranderten Version unter ,Uber
IBM*, Link ,News & Newsletter* bzw. ,Events®. Diese beiden Links
fuhren direkt auf die jeweiligen Inhalte des Press Rooms wie eben
.Events®, sind aber trotz der eigenen Buttons Teil des Links
,<Journalisten®. Es stellt sich die Frage, ob es nicht sinnvoller und fir
die User (in diesem Falle die Journalisten) besser nachvollziehbarer
ware, den Link auf der Website jedes Landes gleich zu benennen.
Naturlich kann damit argumentiert werden, dass die Bezeichnung
.Press Room* vielen Leuten nicht gelaufig ist, aber dieses Problem
kann mit einem Mail an die Journalisten, indem auf die
Umbenennung aufmerksam gemacht wird, schnell und einfach gel6st
werden. Auf Dauer wird sich der einheitliche Name auszahlen und
die Recherchearbeit vereinfachen, wenn es darum geht, auf den
Seiten verschiedener Lander nach Informationen zu suchen. Es wird
nun von dem Press Room der IBM Osterreich ausgegangen und auf

dessen Inhalte eingegangen.”

Inhalte des Press Rooms der IBM Osterreich:’*

§ Aktuelles
Hier findet man die aktuellsten 5-10 Pressemitteilungen.

§ Archiv

Das Archiv enthalt alle alteren Pressemitteilungen.

§ Events
Auf dieser Seite erscheint ein Eventkalender mit den

nachsten wichtigen Terminen.

" vgl: http:/Aww-5.ibm.com/at/pressroom [04.03.2007]
" vgl. ebd.
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§ Prasentationen
Hier kann man Prasentationen der Veranstaltungen down-

loaden.

§ Offerings
Mit diesem Button wird man zu interessanten Angeboten

weitergeleitet.

Bei den ersten drei Navigationsmoglichkeiten erscheint auf3erdem
eine Liste mit weiteren Links, mit denen man unter anderem wieder
zur Startseite des Press Rooms gelangt. Diese ,Zurtick-Funktion®
sollte in Zukunft in die linke Navigationsleiste integriert sein und die
Startseite sollte zugleich die Pressemitteilungen enthalten, zu denen
man ebenfalls wieder Uber einen Link in der Navigationsleiste
zurickgelangt. Im Press Room gibt es aul3erdem eine Box, die Uber
die Mdglichkeit des Abonnements des IBM Newsletters ,e-News*

informiert.

Nach dieser kurzen Ubersicht tber die Inhalte des Press Rooms,
wird im Zuge des Benchmarkings von Press Rooms - neben funf
weiteren Unternehmens-Press Rooms - auch der Press Room der
IBM Osterreich nach den in Punkt 2.5.7 festgelegten Kriterien

genauer betrachtet.”?

2 vgl: http://ww-5.ibm.com/at/pressroom [04.03.2007]
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4 BENCHMARKING VON PRESS ROOMS

4.1 Definition Benchmarking

.Benchmarking impliziert einen systematischen Organisations-

vergleich anhand von Kennzahlen mit anderen Organisationen und

soll einen Lernprozess vom als Besten erkannten Vergleichspartner

auslosen.

w 73

Es gibt drei Arten von Benchmarking:”*

§

internes Benchmarking

Hierbei lernt ein Teil des Unternehmens von einem
anderen Teil desselben Unternehmens (z.B. Vergleich von
Abteilungen, Filialen, etc.).

Wettbewerbsorientiertes Benchmarking

Es findet ein Vergleich mit Mitbewerbern/Konkurrenten
statt. Dafur wird versucht, brauchbare Informationen tber
die Konkurrenz zu ermitteln und mit den eigenen Werten

zu vergleichen.

Funktionales Benchmarking

Bei dem funktionalen Benchmarking werden bestimmte
Prozesse und Ablaufe mit Unternehmen verglichen, die
keine Konkurrenz darstellen — also unabhangig von der

Branche.

"3 Lechner, Egger, Schauer (2003, S. 109)
"vgl. Wagner, K. (2003, S. 275f)
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Fur diese Arbeit wird das wettbewerbsorientierte Benchmarking
angewandt und es werden die Press Rooms von funf Mitbewerbern
der IBM Osterreich verglichen — jeweils die Press Rooms des
Osterreichischen Internetauftritts des Unternehmens. Die Press
Rooms werden anhand der bereits festgelegten Kriterien bewertet
und es werden der Aufbau, die Inhalte und die angebotenen
Kommunikationsformen betrachtet. Vorerst werden jedoch die
Kriterien des Benchmarking von Press Rooms genau definiert:

Aus benutzerfreundlicher Sicht:

§ Ubersichtlichkeit
Wie ist der Press Room aufgebaut/strukturiert?
Findet man sich schnell und leicht zurecht?

Findet man den Link zum Press Room schnell?

§ Aktualitat
Welches Datum haben die letzten Pressemitteilungen?
Sind die Personaldaten, Lebenslaufe und Fotos (Uberhaupt
die Inhalte allgemein) aktuell?

Wird der Eventkalender regelmalig aktualisiert?

§ Pragnanz
Sind die Inhalte klar auf der Website platziert?

§ Informationsgehalt

Welche Inhalte und Informationen bietet der Press Room?
Aus inhaltlicher Sicht:
Folgende Kriterien stellen die wichtigsten Anforderungen von

Journalisten an Press Rooms dar. Im Benchmarking wird ihr

Vorhandensein Uberpruft.
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Kontaktinformationen
Unternehmensinformationen

Pressemitteilungen

w w w wWw

Fotos

Um eine objektivere Bewertung zu erhalten, wird in jedem Press
Room eine zusétzliche Aufgabe Uberprift: die Suche nach dem Foto
des Unternehmensleiters. Diese Aufgabe wurde ausgewahlt, da die
Suche nach Fotos zu den wichtigsten Anforderungen an einen Press

Room gehdren.

4.2 Press Room IBM Osterreich

Google |Cl+ w losgeht's! o 50 B9 = §F Lesezsichen~ & 59blockiert "7 Rechtschreibprifung = | s Senden anv

tsterreich [3ndern] Mutzungsbedingungen

Home Produkte Services & Losungen Support & Downloads Mein Profil

OO000000OgO0
Press Room oYoXoYoXoXo
ONONOXORORO)

+ Abonnieren Sie die
IBM e-Mews
und Sie erhalten
ab sofort eine
Fulle wan
kostenlosen IBM
Informationen

Aktuelle und archivierte Pressemitteilungen finden
Sie immer auf unseren News-Seiten

Die unten aufgefilhrten IEM Osterreich

Fressesprecher sind die Db er
S Donaustrafe 95 P )
Ansprechpartner flr : E-Mail!
; . A - 1020 Wien
Medienanfragen/Journalisten,
- g +43-1-211
Andere Besucher richten ihre
Anfragen bitte telefonisch, per Ul
Fax oder per Post an: RS g el
' 45-3500

Die IBM Corporation stelt auch auf internationaler Ebene
Informationen fur Journalisten bereit: Der Fress Room der
[B[ Corporation bietet Zugang zu Presseinformationen in
englischer Sprache.

Abb. 7: Press Room IBM Osterreich™

Klickt man auf der Startseite von www.ibm.com/at auf den Link

,<Journalisten”, gelangt man in den Press Room. Auf der ersten Seite

" Screenshot http://www-5.ibm.com/at/pressroom [04.03.2007]
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erscheinen drei Links, die in den Text integriert sind: News-Seiten
(hier kommt man direkt in den eigentlichen Press Room), Press
Room der IBM Corporation (Link zum Press Room von
www.ibm.com) und der Link zum e-News Abonnement. Aul3erdem
findet man die Kontaktdaten der Pressesprecher mit Foto auf dieser
Seite. Im ,richtigen“ Press Room angelangt, sind in der Mitte die funf
bis zehn wichtigsten bzw. aktuellsten Pressemitteilungen platziert.
Am linken Rand befindet sich eine Navigationsleiste mit den
Kategorien: Archiv, Events, Prasentationen und Offerings. Darunter
noch weitere nutzliche Links. Auf die Inhalte des Press Rooms wird
an dieser Stelle nicht genauer eingegangen, da dies schon unter
Punkt 3.4 abgehandelt wurde.”®

Aufgabe Fotosuche: nicht bestanden.

Diese Aufgabe war leider nicht zu bewaltigen, da es im Press Room
der IBM Osterreich keine Fotos gibt. Auch der Versuch, in dem Press
Room der IBM Corporation nach einem Foto von Generaldirektor Leo

Steiner zu suchen, scheiterte.

Benutzerfreundliche Sicht Inhaltliche Sicht
(+++...sehr gut;++...gut;+...nicht (x...vorhanden)
gut)
Ubersichtlichkeit + Kontaktinformationen X
Aktualitat ++ | Unternehmensinformationen
Pragnanz + Pressemitteilungen X
Informationsgehalt + Fotos

® vgl. http://Aww-5.ibm.com/at/pressroom [04.03.2007]
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4.3 Press Room Microsoft Osterreich

Osterreich Quick Links ~ | Home | Weltweit
Micresoft suche nach:

Presseservice

Presseservice Home
Meldungen nach

&crosoft Osterreich

Bereichen

Unternehmen

Windows Ihrer direkten Informationsanlaufstelle
Office bei Microsoft Osterreich GmbH.
Server —

XBox, PC-Games & Pressemeldungen EEE & (8000 123 345

Hardware Microsoft 15. Marz 2007 : Microsoft erwirbt Tellme Networks Der direkte Draht zu Microsoft
MSN Die Microsoft Corporation gab heute bekannt, dass sie das Oder hier per Maill
Unternehmen Tellme Networks, Inc., ibernehmen wird. Tellme -
Networks ist einer der filhrenden Anbieter von Sprachdiensten, zu

denen zum Beispiel Geschéaftskundenbetreuung und sprachbasierte @ Wichtige Links

Microsoft Dynamics

Journalistenservice

Suchen im

S mobile Suche gehdren. Microsoft und Tellme verfalgen gemeinsam , CeBIT 2007 Microsoft
das Ziel, das Potenzial von Spracherkennung auszuschépfen, damit " Crssssliza

Pressekontakt Anwender jederzeit und Gberall auf Informationen zugreifen und p B

Presse International Personen lokalisieren kannen. Durch die Kombination von Wettbewerbsverfahren

Microsoft Windows Vista
Kompetenz im Massengeschaft von Sprachdiensten bei Tellme und © Webportal

der Plattform, den Ressourcen und der weltweiten Kundenbasis von * Microsoft Blog Portal

Microsoft sollen neue und innovative Lésungen entstehen. e
(www.Sicher-im-

US - Pressreleases

Bilddatenbank der
Microsoft

= - .

Abb. 8: Press Room Microsoft Osterreich’’

Auf der Startseite von www.microsoft.at befindet sich der Link
.Presse”, Uber den man in den Press Room gelangt. Auf dessen
erster Seite findet man links die Navigationsleiste eingeteilt in
Meldungen nach Bereichen (Unternehmen, Windows, Office, Server,
XBox, MSN), Journalistenservice (Suchen im PresseWeb,
Pressekontakt) und Presse International, was eine sehr gute
Ubersichtlichkeit gewahrleistet. In der Mitte sind die Presse-
mitteilungen chronologisch aufgelistet und darunter befinden sich
aktuelle Kurzmeldungen. Der mittlere Bereich bleibt mit diesen zwei
Komponenten fast immer gleich, jedoch verandert sich die Auswahl
der Pressemitteilungen je nach Ressort, welches man auswahlt (z.B.
Windows). Rechts oben befindet sich eine Telefonnummer zum
,<direkten Draht zu Microsoft* und darunter findet man wichtige Links
(die sich ebenfalls an das Ressort anpassen) und die Mdglichkeit zur
Anmeldung fir den Newsletter.

Inhaltlich bietet der Press Room alles was man braucht:

" Screenshot http://www.microsoft.com/austria/presse/default. nspx [25. 3. 2007]
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Pressemitteilungen, eine Bilddatenbank (die jedoch keine Bilder der
Osterreichischen Microsoft-Fuhrungskrafte enthalt), Informationen
zum Unternehmen, Kontaktdaten (geordnet nach Produktgruppen)
und eine ausgereifte Suchfunktion. In der Suche im PresseWeb kann
man in der Mediendatenbank oder nach den Kriterien:
Kurzmeldungen, Pressemitteilungen, Veréffentlichungsdatum, oder

nach Kategorie, Dateiformat und GroRe (kB) suchen.’®

Aufgabe Fotosuche: nicht bestanden.

Bei der Suche nach einem Foto von Herbert Schweiger, dem
Geschéftsfiihrer von Microsoft Osterreich, ergab sich das Problem,
dass es keine Fotos zu Personen von Microsoft Osterreich gibt, wie
oben bereits erwdhnt wurde. Es gibt zwar eine internationale
Bilddatenbank und Links zu den Press Rooms von Microsoft
Deutschland und der Schweiz, aber auch dort ist kein Foto des
Geschaftsfuhrers zu finden.

Benutzerfreundliche Sicht Inhaltliche Sicht
(+++...sehr gut;++...gut;+...nicht (x...vorhanden)
gut)
Ubersichtlichkeit +++ | Kontaktinformationen X
Aktualitat +++ | Unternehmensinformationen | x
Pragnanz +++ | Pressemitteilungen X
Informationsgehalt +++ | Fotos X

78 Vgl. http://www.microsoft.com/austria/presse/default. mspx [25. 3. 2007]
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4.4 Press Room Siemens Osterreich

S — . pap o fmr mem memmemm g —eemme . S

SIEM ENS < siemens.com

Sitemap | Kontakt

Siemens Home | Produkte & Losungen | | Jobs & Karriere

Osterreich Wirtschaftsraum CEE | Uber uns
T . - i
-» Pres=einformationen , 3 -
-» Kurznachrichten 1 » Eyg e Pressearchiv
- Zahlen, Daten, Fakten A M R = A ¥ VAL Voltexteuche im ==
- Pressebilder ) ) i Pressearchiv
i Nl orcsscintormationen >= Jll publikationen Bl | Rsshewsteea
- Publikationen . Voriibergehende = ml Geschéaftsbericht 2006 Siemens Pressemeldungen
- Pressekontakt e ! Freistellung I8 wirfreuen uns, dass als R55-Newsfeed
28.03.2007 Feldmayer oy Sie mehr (ber uns ML
;h bittet um Entbindung \év_isss_znh\n\éollenktHollen
von Dienstpflichten ie sich den aktuellen . i
= Geschafisbericht als Acrobat File Sie haben noch kenen RSS-
Saubere Energie oder bestellen Sie online den Reader?
edruckten Geschaftsbericht.
26.03.2007 8 =
- Biomasse- - -
Heizkraftwerk in Siemens One )
Deutschland | ® Das Kundenmagazin

. | von Siemens Osterreich
e >

Hannover Messe
23.03.2007 ARD -
! prasentiert - hiltech
s | [nnovationen s Das )
3> Innovationsmagazin von

} ) ) 0 Siemens Osterreich
- Siemens Presseinformationen >

| | st Megacities und ihre

| W Man Rrinitte Friarar | Unranefardammoann

€

Abb. 9: Press Room Siemens Osterreich ®

Auf der ersten Seite von www.siemens.at gelangt man tber den Link
.Presse* in den Press Room. Hier befindet sich rechts die
Navigationsleiste (Presseinformationen, Kurznachrichten, Zahlen-
Daten/Fakten, Pressebilder, Presseveranstaltungen, Publikationen,
Pressekontakt). In der Mitte findet man Kastchen mit den
Presseinformationen, Zahlen/Daten/Fakten und Publikationen. Links
oben befindet sich eine Suchfunktion und darunter ein Pressearchiv,
in dem man unter ,von...bis“, in Bereichen oder nach Schlagwortern
suchen kann. AufRerdem gibt es die Mdoglichkeit von einem RSS-

Newsfeed.®

"Screenshot
http://www.siemens.com/index.jsp?sdc_p=c10fi135772410mo01333825ps
3téuzl&sdc_bcpath=1357724.s_0,&sdc_sid=8365239695 [29.3.2007]

8 vgl. ebd.
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Aufgabe Fotosuche: bestanden.

Die Suche nach dem Foto von Brigitte Ederer (Vorstands-
Vorsitzende von Siemens Osterreich) gestaltet sich einfach und ist
sehr rasch zu bewadltigen. Ein Klick auf Presse und einer auf
Pressebilder und schon blickt man in das Gesicht der Siemens-
Chefin.

Benutzerfreundliche Sicht Inhaltliche Sicht
(+++...sehr gut;++...gut;+...nicht (x...vorhanden)
gut)
Ubersichtlichkeit +++ | Kontaktinformationen X
Aktualitat +++ | Unternehmensinformationen | x
Pragnanz +++ | Pressemitteilungen X
Informationsgehalt +++ | Fotos X

4.5 Press Room Hewlett Packard Osterreich

I T N . W

» Kontakt zu Suchen: =
% Presse Osterreich ¢ Bei HP Osterreich suchen

HP
[@] HP Pressecenter

imvent Alles for unsere Medienpartner.
» Presse :
Gsterreich [%] HP Presscenter Austria
o noen
»Procsefolos Aktuelle Pressemitteilungen
#HP I_:eature » Kosteneffizienter Einstieg in den
Stories professionellen Grafikmarkt — Die

Groiformatdrucker der HF Designjet 8000s-
Serie (2007-04-10)

» HP Osterreich Chef in internationale FPosition
berufen {2007-04-03)

» Stromsparen mit ProCurve: Jwei neus
Switching-Serien fur eneraieeffiziente und
Zuverlassige Metzwerke (2007-04-02)

» LAM ohne Stapel: HP ProCurve bringt neue
Gigabit-Technologien in sein Chassis-
Switching-FPortfolio (2007-04-02)

» HF ProLiant ML115: Meuer Server speziell fur
klzine und mittlere Unternehmen (2007-03-30)

»HF R=5-Feeds

»HP Presse
wieltweit (engl.)

#HP im Uberblick

Abb. 10: Press Room Hewlett Packard Osterreich®

8 Screenshot http:/h41131.www4.hp.com/at/de/ [10.04.2007]
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Um zu dem Press Room von Hewlett Packard Osterreich zu
gelangen, muss man am Ende der Seite mit der Maus auf ,HP im
Uberblick“ gehen, und dann erscheint eine Liste, in der man ,Presse”
auswahlen kann. Hier befindet sich in der linken Spalte die
Navigationsleiste mit den Buttons Pressmitteilungen und Pressefotos
(beide in Bereiche gegliedert und mit Suchfunktion), HP Feature
Stories, HP RSS-Feeds, HP Presse weltweit (engl.) und HP im
Uberblick — was aber wieder auf die vorherige Seite fiihrt. In der Mitte

befinden sich aktuelle Pressemitteilungen und eine Suchfunktion.

Leider ist der Press Room nicht ganz so benutzerfreundlich, da man
den Link zum Press Room erst dann entdeckt, wenn man die Maus
auf ,HP im Uberblick* setzt. Ist man nicht hartnackig genug, nach
dem Link zu suchen, wird man es wahrscheinlich ganz bleiben
lassen. Das heif3t, fur Journalisten, die ohnehin meistens unter
Zeitdruck stehen, nicht geeignet. Ist man einmal im Press Room,
findet man sich zwar rasch mit Hilfe der Navigationsleiste zurecht,
aber es macht aufgrund des schlechten Designs keinen Spal3 darin
zu arbeiten. Der Informationsgehalt ist mittelmafRig, denn es fehlen
Inhalte wie z.B. Multimedia-Angebote, Event- bzw. Pressekalender,

Prasentationen, etc.®?

Aufgabe Fotosuche: bestanden.

Die Fotosuche nach Wolfgang Gruber funktioniert einfach. Im Press
Room angekommen Kklickt man auf Pressefotos und dann auf HP
Management, und man wird findig. Ein Problem hat sich jedoch
ergeben, denn bei der Suche mittels Suchfunktion und der Eingabe

des Namen, konnte kein Ergebnis erzielt werden.

8 vgl. http://h41131.www4.hp.com/at/de/ [10.04.2007]
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Benutzerfreundliche Sicht Inhaltliche Sicht
(+++...sehr gut;++...gut;+...nicht gut) (x...vorhanden)
Ubersichtlichkeit + Kontaktinformationen X
Aktualitat +++ | Unternehmensinformationen | x
Pragnanz ++ Pressemitteilungen X
Informationsgehalt + Fotos X

4.6 Press Room Oracle Osterreich

OR A CI E- ORACLE COM TEGHNCLOGY NETWORK PARTNERS OMNLINE KAUFEN SUPPORT fir ein Orade

SUCHE [ Oracle Newsroom KONTAKT
Deutschland, Osterreich, » Oracle Ansprechpartner filr
PRODUKTE Schweiz die Presse
LOSUNGEN
Oracle Sues SAP.
CUSTOMER SUCCESSES On March 22, 2007, Oracle filed a lawsuitin U S. Federal District Gourt in the Norhem District of California HOREINFOR
SERVICES against SAP. MA”ON
oRACLE - WORE RESULTS
Vollstandige Meldung
Fress Ro H
AKTUELLE PRESSEMELDUNGEN LR "GISTER NOW AND SAVE
Woscane Center,
LLILN San Francisco
= Oracle erweitert seine Partnernitiative Oracle Accelerate (27. Marz 2007)

= WILD entscheidet sich fiir Oracle Applications (27. M&rz 2007)
= Oracle Announces General Availability of Oracle(r] Application Express Release 3.0 (26. M3rz 2007)
= Qracle Buys In-Memory Data Grid Leader Tangosol (23. Marz 2007)

= Oracle Europa, Mitlerer Osten & Afrika (EMEA) meldet Umsatzsteigerungen im dritten Quartal des
Fiskaliahres 2007 (23. Marz 2007)

= Oracle Enhances Service Delivery Platform with Oracle® Communicator (21. Marz 2007)
= Urteil im Hauptsacheverfahren: Handel mit "gebrauchten” Sofiwarelizenzen rechtswidrig (21. Marz 2007)

= Oracle erzielt im dritten Geschaftsquartal mit 0.20 US-Dollar Gewinn pro Altie (GAAP) ein Plus von 36
Prozent sowie mit 0.25 US-Dollar beim Non-GAAP-Gewinn pro Aktie eine Steigerung von 31 Prozent (21
Marz 2007)

= Oracle Announces General Availability of Oracle Enterprise Manager 10a Release 3 (13. Marz 2007)

= Orarle Prannses Nnen Sanres Parsistence Praisrt at Felings Fanndation (6 Mar 2007y

Abb. 11: Press Room Oracle Osterreich®

In den Press Room von Oracle Osterreich gelangt man uber den
Button ,Presse” auf der rechten Seite der Startseite. Der Press Room
ist fur Deutschland, Osterreich und die Schweiz und enthalt
dementsprechend viele Informationen. Die Hauptfunktionen der
Navigationsleiste (sie befindet sich auf der linken Seite unter einer
Suchfunktion) sind Informationen uber die Produkte, Lésungen,
Customer Successes, Services, Oracle, Public Relations Contact,

Oracle Information und weitere Informationen. In der Mitte der ersten

8 Screenshot http://www.oracle.com/global/de/corporate/pressroom/index.htmi
[29.3.2007]
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Seite befinden sich aktuelle Pressemitteilungen, Media Kits und
Backgrounders, Informationen Uber Oracle, Investoren und
Analysten, Oracle Executives und Spokespeople. Rechts gibt es
noch die Kontaktpersonen fir die Presse.

Der Press Room enthalt auRerdem Pressemitteilungen, Pressfotos,
Videos, die Downloadmdglichkeit von Logos, Unternehmens-
informationen, etc. Man darf jedoch nicht vergessen, dass der Press
Room fir drei Lander ist, und man daher sicher mehr Ressourcen
hat, als wenn man einen Press Room nur fiir Osterreich gestaltet und
betreut. Auerdem ist es schade, dass die meisten Informationen nur
auf das weltweite Unternehmen bezogen sind und nicht auf den
Standort Osterreich.®

Aufgabe Fotosuche: bestanden.

Uber den Link ,Pressefotos* in dem Press Room von Oracle
Osterreich gelangt man zu einer Fotogalerie der Fiihrungskrafte von
EMEA (Europe, Middle East, Africa), Deutschland, Osterreich und

der Schweiz. Darunter befindet sich das Foto von Helmut Eichert.

Benutzerfreundliche Sicht Inhaltliche Sicht
(+++...sehr gut;++...gut;+...nicht (x...vorhanden)
gut)
Ubersichtlichkeit +++ | Kontaktinformationen X
Aktualitat +++ | Unternehmensinformationen | x
Pragnanz +++ | Pressemitteilungen X
Informationsgehalt +++ | Fotos X

84 Vgl. http://www.oracle.com/global/de/corporate/pressroom/index.html [29.3.2007]
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4.7 Press Room Accenture Osterreich

Search accenture.com

formanee heilit stetige
Verbesserung 4nicht st‘cin\digc Verdnderung.
-

High performance. Delivered. | Home | Dienstleistungen | Research &Insights | Uber Accenture | Arbeiten bei Accenture |

Osterreich b Uber Accenture » Presse b Pressemitteilungen Wie knnen wir Ihnen

. . helfen?
Presseinformationen
¥ Sprechen Sie uns an
Aktuelle Pressemitteilungen Alle Pressemitteilungen nach ' ||1I'C.-3I119.,I1t
Erscheinungsdatum b Senice-Anfrage

. ) ; ) » E-mail Alerts & Newsletters
Ausgaben fiir Reisen und Tourismus

steigen 2007 weltweit auf 5,4 Billionen

Euro ¢ 2008 Global Links
. obal Lin
Wien, 12. Marz 2007 L
Die weltweiten Ausgaben fir Reisen und » Global Home
Tourismus werden in diesem Jahr 5.4 ¥ High Performance Business
Billionen Euro (bersteigen und in den Fact Sheet

kommenden zehn Jahren auf mehr als 9,9
Billionen Eura klettern. Das geht aus der
aktuellen Studie 2007 Travel & Tourism
Satellite Accounting Research”™ hervor, die
das World Travel & Tourism Council
(WTTC) in Zusammenarbeit mit dem
Management-, Technologie- und
Outsourcing-Dienstleister Accenture erstellt
hat.

Geschlecht ist fiir Frauen in Osterreich die

Abb. 12: Press Room Accenture Osterreich®

In der rechten Spalte auf der Startseite von www.accenture.at findet
man den Link ,Presse* zum Press Room. Im Press Room
angekommen, befinden sich ganz links aktuelle Presseinformationen,
in der Mitte alle Pressemitteilungen nach dem Erscheinungsdatum
sortiert, darunter Fact Sheets und rechts ein paar nutzliche Links
(Sprechen Sie uns an, lhr Content, Service-Anfrage, E-mail Alerts &

Newsletters, Global Home und High Performance Business).

Zum Press Room selbst gelangt man schnell und einfach, jedoch
bedarf es ein wenig Zeit, bis man sich im Press Room zurechtfindet.
Man ist es gewohnt, auf der linken Seite oder als Balken oben auf

der Seite eine Navigationsleiste zu finden, die hier aber nicht

8 Vgl. http://www.accenture.com/Countries/Austria/About_Accenture/Newsroom/
News_Releases/default.htm [10.04.2007]
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vorhanden ist. Es kommt einem so vor, als ob die Worter auf dem
weilden Hintergrund ,schwimmen“ wirden und nirgends wirklich
hingehodren. Der Informationsgehalt ist niedrig. Man findet zwar
Pressemitteilungen und Fact Sheets (Geschaftsberichte), aber keine
Fotos, Videos, oder anderes Material. AufRerdem fehlt eine

Suchfunktion.®®

Aufgabe Fotosuche: nicht bestanden.
In dem Press Room von Accenture Osterreich kann die Aufgabe

leider nicht gelost werden, da keine Fotos vorhanden sind.

Benutzerfreundliche Sicht Inhaltliche Sicht
(+++...sehr gut;++...gut;+...nicht gut) (X...vorhanden)
Ubersichtlichkeit + Kontaktinformationen X
Aktualitat ++ | Unternehmensinformationen | x
Pragnanz ++ | Pressemitteilungen X
Informationsgehalt + Fotos

8 Vgl. http://www.accenture.com/Countries/Austria/About_Accenture/Newsroom/

News__
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5 ERGEBNISSE DER JOURNALISTEN-BEFRAGUNG

5.1 Einleitung

Mit dem Ziel dieser Arbeit, den Press Room der IBM Osterreich den
Anforderungen der Journalisten entsprechend zu modifizieren, stellt
die schriftliche Befragung einen wesentlichen Teil dieser Arbeit dar.
Nachdem ein Pre-Test mit einem Journalisten durchgefuhrt wurde,
um eventuelle Unklarheiten in den Fragestellungen zu beseitigen,
wurde im April 2007 ein anonymer Online-Fragebogen verschickt.
Die Zielgruppe bildeten 239 Journalisten, die in engerem oder
weiterem Kontakt zu der IBM Osterreich stehen. 53 von ihnen haben
die Fragen beantwortet — das entspricht einer Rucklaufquote von
22,18 Prozent.

5.2 Ziel der Befragung

Ziel der Befragung ist es einerseits, die Nutzungsgewohnheiten der
Journalisten betreffend Press Rooms aufzuzeigen, und andererseits,
Licken und Verbesserungspotentiale bei den angebotenen Inhalten
und Funktionen festzustellen. Die Befragung zielt im ersten Teil auf
Press Rooms allgemein und im zweiten Teil speziell auf den Press
Room der IBM Osterreich ab. Die Ergebnisse und gewonnenen
Erkenntnisse sollen es ermoglichen, den Press Room der IBM
Osterreich den Winschen und Anforderungen der Journalisten

entsprechend zu gestalten.
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5.3 Zusammenfassung der Ergebnisse

Bevor die detaillierte Auswertung der Ergebnisse vorgenommen wird,
werden hier die wichtigsten Erkenntnisse der Befragung kurz

Zusam mengefasst:

§ 46 von 53 Befragten nutzen Internet Press Rooms, was

einem Prozentsatz von 86,8 entspricht.

§ Die Mehrheit (60,4 Prozent) besucht jeden Tag oder 2-3
mal pro Woche einen Press Room, um Pressemitteilun-
gen, Fotos, oder Archive zur Artikelrecherche zu verwen-
den.

§ Wenig nachgefragt werden der Download von Videos oder

das Posten von Fragen.

§ Zu den Top 6 Unternehmens-Press Rooms gehéren laut
den Befragten jene von: Microsoft, Mobilkom, Fujitsu

Siemens Computers, Nokia und IBM Corporation.

§ Sich fur die Benutzung eines Press Rooms registrieren zu
muissen, empfinden die Befragten als unndétige Verkom-

plizierung des Informationszugangs.

§ Als Rechtfertigung fir eine Registrierung sehen die
Journalisten aktuelle Unternehmensinformationen und

hochauflosende Fotos.
§ Die wichtigsten Inhalte (Summe aus ,sehr wichtig“ und

.eher wichtig“) eines Press Rooms sind: Presse-

mitteilungen (69,8 Prozent), Fotos mit Suchfunktion (66
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Prozent), Unternehmensgeschichte/Struktur (47,2
Prozent), Personalnews (37,7 Prozent), Prasentationen
(34 Prozent) und Lebenslaufe (28,3 Prozent).

§ Das beliebteste Dateiformat von Fotos ist JPEG mit einer
Auflésung von mindestens 300dpi. Videos sollten als AVI

oder MPEG formatiert sein.

§ Bei tiefer gehenden Fragen, komplexer Recherchearbeit
oder Interviews wird der persénliche Kontakt bevorzugt.
Der Press Room wird lieber zum Download von Fotos und

ebenfalls fir Recherchezwecke herangezogen.

Nachdem nun die wichtigsten Ergebnisse der Befragung kurz
erlautert wurden, wird im nachsten Teil eine detaillierte Auswertung

der Ergebnisse vorgenommen.

5.4 Die Auswertung des Fragebogens

Der Fragebogen wurde in drei Bereiche unterteilt: 1. Die Angaben
zur Person, 2. Internet Press Rooms im Allgemeinen und 3. Der
Press Room der IBM Osterreich. Um die Auswertung des
Fragebogens Ubersichtlich zu gestalten, werden die Fragen in der
Reihenfolge des Fragebogens angefiihrt und in Diagrammen
dargestellt. Die y-Achse entspricht immer der Anzahl der Personen.

5.4.1 Die Befragten

Wie bereits in der Einleitung erwahnt, setzen sich die Befragten aus
53 (22,18 Prozent) von 239 Journalisten zusammen, die in

irgendeiner Art und Weise mit der IBM Osterreich in Verbindung
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stehen. Die Befragten arbeiten bei den verschiedensten Medien fir
die verschiedensten Ressorts. Um einen genaueren Uberblick tber
die Befragten zu bekommen, werden diese auf den nachsten Seiten
in Kategorien eingeteilt und die Ergebnisse in Diagrammen

angefuhrt, wobei die y-Achse der Anzahl der Personen entspricht.

Die Befragten nach Geschlecht

45
40 A
35 A
30 -
25 -+
20 1
15 A
10 4
5
0 A

mannlich weiblich

Abb. 13: Die Befragten nach Geschlecht®’

An der Befragung haben 40 Méanner und 13 Frauen teilgenommen,
das entspricht einem Prozentsatz von ménnlich 75 Prozent und

weiblich 25 Prozent.

87 eigene Abbildung
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Die Befragten nach Alter

20
15
10
5
0 T
<=20 21-30 31-40 41-50 >=51
B n=53

Abb. 14: Die Befragten nach Alter®

Die meisten Befragten bewegen sich zwischen 31 bis 40 Jahren bzw.
41 bis 50 Jahren und alter. Die Gruppe der unter 20-Jahrigen bleibt
leer. Das Ergebnis wird auch von einer Studie (vom Jahr 2007) des
Medienhauses Wien und der FH Wien zum Thema ,Osterreichs
Journalistinnen und Journalisten* belegt, die besagt, dass die 7.100

Journalisten Osterreichs durchschnittlich 40 Jahre alt sind.®®

% eigene Abbildung
% Dinko Fejzuli, Zeitschrift Medianet (13. 3. 2007)
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Die Befragten nach Medientyp (Tatig bei...)
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Abb. 15: Die Befragten nach Medientyp®

Geordnet nach dem Medientyp, sind die meisten der Befragten bei
einer Tageszeitung tatig. Gefolgt von Monatsmagazin, Fachzeitschrift
mit IT-Schwerpunkt und Online-Medium.

Der Bereich ,Sonstiges” enthalt: Nachrichtenagentur (5), Fernseh-
sender (2), Wirtschafts-Interessenvertretung (1), Radio (3), 14-tagige
Zeitung (2) und Online-Wochentagszeitung (1).

Bei dieser Frage waren Mehrfachangaben méglich.
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Die Befragten nach Ressort (offene Frage)

25
20 +
15 A
10 A
5_
o4 | | il BN B BN BN .
c = c c ) =
=R T 8 o g = = g
3 < © ) = S =l
S © 2 X = 9] S < b
= @ S 2] [S] = <
L ] S © S S = c
) = = 4 ) o
2 S = el 0
T < g
© n

B n=63

Abb. 16: Die Befragten nach Ressort™

Die meisten Befragten arbeiten in den Bereichen IT, Hightech oder
Telekommunikation (TK), Chefredaktion oder Wirtschaft. Zu dem
Bereich ,Sonstiges® z&hlen Gesundheit, Geld, Politik, Osteuropa,

Chronik, Wissenschaft, Redaktion und Ausland.

Die Befragten nach dem Namen des Mediums (offene Frage)

Die Medien, fur die die Befragten arbeiten, sind sehr vielfaltig (50
verschiedene Medien), deshalb werden hier die haufigsten Medien
aufgezahlt, aber nicht in einem Diagramm dargestellt:
Wirtschaftsblatt, Neue Kronen Zeitung, Monitor, Die Presse, E-
Media, Format, Der Standard, Wiener Zeitung, das Industriemagazin,

etc.
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5.4.2 Internet Press Rooms allgemein

Im zweiten Teil des Fragebogens geht es um Internet Press Rooms
im Allgemeinen. Hier wird noch keine Verbindung zu dem Press
Room der IBM Osterreich hergestellt, sondern ein Uberblick tiber die
Nutzungsgewohnheiten von Press Rooms von Journalisten gernerell

verschafft.

Frage 6: Nutzen Sie Internet Press Rooms?
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Abb. 17: Nutzung von Internet Press Rooms®

Bei dieser Frage zeigte sich ein sehr positives Ergebnis, denn 46 von
53 Befragten gaben an, Internet Press Rooms zu nutzen. Nun wére
ein Vergleichswert der letzten Jahre interessant, der aber leider nicht

vorhanden ist.
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Frage 7: Wenn ,ja“, wie oft benutzen Sie einen Press Room?
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Abb. 18: Nutzungshéaufigkeit von Press Rooms®

Die meisten Befragten (60,4 Prozent) benutzen einen Press Room
taglich oder 2-3 mal pro Woche. Niemand gibt an, einen Press Room
seltener als 2-3 mal im Monat zu besuchen. Dies ist zuriickzufuhren
auf die Hauptverwendungszwecke des Press Rooms (siehe nachste
Frage) wie der Download von Fotos, der Abruf von Presse-
mitteilungen und die Verwendung zur Artikelrecherche. Aber auch
darauf, dass diese Tatigkeiten einen wichtigen Bestandteil der
journalistischen Arbeit darstellen und somit fast taglich ausgeubt
werden. Gerade bei diesen Verwendungszwecken und aufgrund der
haufigen Nutzung sollte die Aktualitdt der angebotenen Inhalte an
oberster Stelle stehen. Fotos, Pressemitteilungen und andere
Informationen sollten taglich aktualisiert werden, damit die
Journalisten mit aktuellen Informationen versorgt werden und auch

nicht auf z.B. Personalfotos der 50er Jahre zurlckgreifen mussen.
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Frage 8: Wozu benutzen Sie ihn? (Mehrfachangaben mdglich)
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Abb. 19: Griinde fiir die Nutzung von Press Rooms*

Die Befragten konnten zwischen oben angefuhrten Antwort-
maoglichkeiten wahlen, aber auch eigene Antworten hinzufiigen. Das
Ergebnis fiel eindeutig aber knapp aus: der Download von Fotos (83
Prozent), das Abrufen von Pressemitteilungen, (77,4 Prozent) sowie
die Artikelrecherche (66 Prozent) und die Suche im Archiv, (60,4
Prozent) sind die Hauptnutzungszwecke des Press Rooms von
Journalisten. Die Suche von Kontaktpersonen (ganz rechts im
Diagramm) war als Antwortkategorie nicht vorgegeben, stellte aber
mit 4 von insgesamt 5 ,Sonstiges“-Antworten ein wichtiges Ergebnis
dar und ist deshalb im Diagramm vorzufinden. Im Vergleich der
Studien und in der Ausarbeitung der Benchmarking-Kriterien

(Kontaktinformationen,  Unternehmensinformationen, Pressemit-

% eigene Abbildung
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teilungen, Fotos) zeigte sich fast das gleiche Ergebnis wie in dieser
Befragung, nur dass hier die Kontaktinformationen erst an achter
Stelle stehen, was aber daran liegen kann, dass sie als
Antwortkategorie nicht vorgegeben waren (dasselbe gilt auch far

Unternehmensinformationen).

Frage 9: Welche Unternehmens-Press Rooms kdnnen Sie als
gute Beispiele nennen? (offene Frage)
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Abb. 20: Top 5 Unternehmens-Press Rooms®

Aufgrund vieler verschiedener Beispiele guter Press Rooms
(Mehrfachnennungen waren mdglich), wurden hier die funf meist
genannten angegeben: Microsoft, Mobilkom, Fujitsu Siemens
Computer, Nokia und IBM Corporation. Weitere gute Press Rooms
mit jeweils drei Nennungen sind aul3erdem: Adobe, HP, OMV und
Sony. Details zu den Press Rooms von Microsoft und HP kénnen in
Kapitel 4 (Benchmarking) nachgelesen werden, wobei die Bewertung
des Press Rooms von Hewlett Packard im Benchmarking nicht so
gut wie in der Befragung ausgefallen ist. Das liegt wahrscheinlich
daran, weil im Benchmarking die 0Osterreichischen Websites der

% gigene Abbildung
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Unternehmen fir die Analyse herangezogen wurden, die
Journalisten aber bei der Befragung eventuell den internationalen

Press Room gemeint haben.

Frage 10: Wie finden Sie die ldee eines eigenen Bereichs flr

Journalisten (Zugang nur mit Passwort)?
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Abb. 21: Bewertung eines geschiitzten Bereichs fiir Journalisten®

Bei diesem Diagramm konnten die Befragten eine Skala von 1 (sehr
gut) bis 5 (nicht gut) fir ihre Antwort verwenden. Im Gegensatz zu
der europaweiten Studie der Munchner Agentur Maisberger/-
Whiteoaks von 2006 (Punkt 2.5.7), bei der 71,7 Prozent der
Journalisten bereit waren, sich fur spezielle Informationen zu
registrieren, halten es hier nur insgesamt 28,6 Prozent fir eine sehr
gute und gute Idee. Viele Befragte finden, Press Rooms mit
Passwortern seien ,milhsam*, ,Unfug®, ,eines der groRten Argernisse
bei Press Rooms* oder eine ,Verkomplizierung des schnellen
Informationszugangs* (enthnommen aus den Antworten zu Frage 11).

Um es nicht bei einer Frage zu diesem Thema zu belassen, wurde

% eigene Abbildung
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nach moglichen Dingen gefragt, flr die sich die Befragten anmelden

wurden.

Frage 11: Was misste angeboten werden, damit Sie sich

anmelden/registrieren? (offene Frage)
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Abb. 22: Griinde fiir eine Registrierung®’

Hier werden nur die haufigsten Antworten gezeigt, bei allen anderen
gab es nur ein oder zwei Nennungen. Obwohl die meisten der
Befragten eine Registrierung nicht gut finden, geben 33 Befragte
aktuelle  Unternehmensinfos/Background-Infos,  hochauflésende
Fotos und einen exklusiven Content flr Journalisten als Griinde an,
um sich anzumelden. Diese Angebote gibt es bereits bei den guten
Press Rooms, jedoch ohne der Notwendigkeit sich zu registrieren.
Von den Befragten werden diese Inhalte anscheinend noch nicht als
selbstverstandlich gesehen. Trotz dieses Ergebnisses ist ein Press
Room ohne Passwort laut der Mehrheit attraktiver, denn immerhin

55,1 Prozent der Befragten halten eine Registrierung fur ,eher nicht
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gut” bzw. ,nicht gut”.

Frage 12: Wie bewerten Sie die Wichtigkeit folgender
Informationen/Funktionen eines Press Rooms fur lhre tagliche
Arbeit?
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Abb. 23: Wichtigkeit bestimmter Inhalte eines Press Rooms®

Die im Diagramm angefihrten Werte sind die Summe der
Ergebnisse ,sehr wichtig” und ,eher wichtig”.

Wie bereits bei Frage 8 (Wozu benutzen Sie Press Rooms?) sind
auch bei dieser Frage Pressemitteilungen (69,8 Prozent), Fotos mit
Suchfunktion (66 Prozent) sowie die Unternehmensgeschichte/-
Struktur (47,2 Prozent) und Personalnews (37,7 Prozent) die
Favoriten in der Wichtigkeits-Reihung der Journalisten. Videos und
Audiofiles werden am wenigsten nachgefragt, was darauf
zurickzufiihren ist, dass die meisten Befragten aus dem Print-

Bereich kommen.
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Frage 13: In welchen Dateiformaten und in welcher Auflésung

bendétigen Sie die Fotos? (offene Frage)
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Abb. 24: Benétigtes Dateiformat von Fotos®
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Abb. 25: Benétigte Auflésung von Fotos'®

Bei den Fotos stellt sich JPEG mit einer Auflésung von mindestens

300dpi als beliebtestes Dateiformat heraus.

% eigene Abbildung
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Frage 14: In welchen Dateiformaten und in welcher Auflésung

bendétigen Sie die Videos? (offene Frage)
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Abb. 26: Benétigtes Dateiformat von Videos'™

Diese Frage haben viele mit: ,gar nicht*, ,brauche keine", etc.
beantwortet, was sich bereits in Frage 12 abzeichnete. Diejenigen,
die auf diese Frage geantwortet haben, gaben nur ein Dateiformat,
aber keine Aufldsung an. Das Ergebnis sieht so aus, dass AVI und
MPEG als Video-Dateiformate am beliebtesten sind, aber auch

allgemein alle Formate, die der Windows-Media Player akzeptiert.

101 sigene Abbildung

71



Ergebnisse der Journalisten-Befragung

Frage 15: Bei welcher Aktivitat bevorzugen Sie auf jeden Fall

den persodnlichen Kontakt? (offene Frage)
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Abb. 27: Aktivitdten bei Bevorzugung von persénlichem Kontakt'%?

Kommt es zu der Frage nach Situationen, in denen der personliche
Kontakt bevorzugt wird, stehen Recherche, Hintergrinde und tiefer
gehende Fragen eindeutig an erster Stelle. Dahinter rangieren
Interviews und ,Sonstiges” wie z.B. Pressekonferenzen, Case
Studies oder Terminvereinbarungen.

Um nicht nach dem Ausschliel3ungsprinzip vorzugehen (wie ,fur alles
was hier nicht genannt wird, wird der Press Room bevorzugt®)
handelt die nachste Frage von der Bevorzugung des Press Rooms.
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Frage 16: Bei welcher Aktivitat bevorzugen Sie auf jeden Fall

den Press Room? (offene Frage)
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Abb. 28: Aktivitaten bei Bevorzugung von Press Rooms'®

Wie es sich schon aus den Antworten der vorhergehenden Fragen
ableiten lasst, ist der Download von Fotos die Hauptaktivitat bei der
Benutzung von Press Rooms. Zu dem Punkt ,Sonstiges” zéhlen z.B.
technische Informationen, Statistiken, bei keiner, wenn Kontakt
unsympathisch ist, etc. Man sieht, dass man die Antworten der einen
Frage bei jenen der anderen nicht ausschliel3en kann, da auch der
Press Room fir die Recherche gerne herangezogen wird. Bei dieser

Frage waren ebenfalls Mehrfachangaben mdglich.

5.4.3 Der Press Room der IBM Osterreich

Im letzten Teil des Fragebogens wiederholten sich manche Fragen

des zweiten Teils, jedoch nahmen sie diesmal Bezug auf den Press
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Room der IBM Osterreich. Wie sich an den Antworten von Frage 19
erkennen lasst, haben einige Befragte den Press Room der IBM
Osterreich  mit dem der IBM Corporation (www.ibm.com)
verwechselt. Dies ist durchaus im Sinne der IBM, da z.B. auch der
Press Room der IBM Osterreich mit dem der IBM Corporation

vernetzt ist.

Frage 17: Kennen Sie den Press Room der IBM Osterreich?
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Abb. 29: Bekanntheit des IBM Osterreich Press Rooms 1%

Dieses Ergebnis féllt leider negativ fir den Press Room der IBM
Osterreich aus (27 kennen ihn, 26 kennen ihn nicht), es zeigt aber
die Notwendigkeit einer Neugestaltung und Optimierung des Press
Rooms bzw. einer besseren Platzierung des Links auf der Website

und bestatigt somit die Wichtigkeit dieser Arbeit.

104 sigene Abbildung

74



Ergebnisse der Journalisten-Befragung

Frage 18: Wie oft benutzen Sie ihn?
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Abb. 30: Nutzungshéaufigkeit des IBM Osterreich Press Rooms %

Hier haben 30 Journalisten geantwortet, obwohl nur 27 angaben, den
Press Room der IBM Osterreich zu kennen. Das ist eventuell auf die
Verwechslung mit dem internationalen Press Room zurtickzufuhren.
Erschreckend ist die Haufigkeit der Nutzung. Bei Frage 7 nutzte die
Mehrheit jeden Tag oder 2-3x pro Woche einen Press Room und es
gab kein ,seltener”. Den Press Room der IBM Osterreich benutzt die
Mehrheit (93,3 Prozent) jedoch nur 2-3x im Monat und ,seltener”. Die
Grinde dafir konnten das fehlende Fotoarchiv oder die mangelnde
Ubersichtlichkeit sein (siehe Frage 21), die gute Versorgung der
Journalisten durch die Pressesprecher und die daraus resultierende
fehlende Notwendigkeit, sich Informationen im Press Room zu

besorgen.
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Frage 19: Wozu benutzen Sie ihn? (Mehrfachangaben méglich)

25

20

15

10

i

o (31
Suche im
Presse-
mitteilungs-
Archiv
Download von
Prasentationen
e-News
Abonnement
Eventkalende.
zum Ansehen
der Offerings
zur
Artikelrecherche
Sonstiges

|
=}
I
N
o

Abb. 31: Griinde fiir die Nutzung des IBM Osterreich Press Rooms*®

Die meisten Befragten verwenden den Press Room fir die Suche im
Pressemitteilungs-Archiv und zur Artikelrecherche. Unter ,Sonstiges*
fallen die Suche nach Fotos bzw. der Download von Fotos. Da es
diese Funktionen auf dem Press Room der IBM Osterreich aber nicht
gibt, wird angenommen, dass manche Befragte ihn mit dem
internationalen Press Room der IBM verwechselt haben. Die
Mdglichkeit des e-News Abonnements (personalisierter Newsletter
per E-Mail) wird fast Gberhaupt nicht genutzt. Die Grinde dafir
gehen aus diesen Fragen nicht hervor, trotzdem sollte das Konzept
Uberdacht und Uberarbeitet werden. Vielleicht ware es besser, die e-
News auf das Handy zu verschicken, da die E-Mail-Posteingange der
Journalisten ohnehin udberfullt sind. Hier besteht aber weiterer

Forschungsbedarf.
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Frage 20: Wie bewerten Sie seine Nutzlichkeit?

Die Zahlen 1 bis 5 stellen eine Skala mit den Werten ,1=grof3* und

,D=gering“ dar.
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Abb. 32: Bewertung der Niitzlichkeit des IBM Osterreich Press Rooms*”’

Die Nutzlichkeit des Press Rooms wird gut bis mittelmafig bewertet,
wobei sicher das fehlende Fotoarchiv flr einige negative
Bewertungen verantwortlich ist. Auch die unibersichtliche und somit
benutzerunfreundliche Gestaltung der Startseite des Press Rooms
sind mit Sicherheit ein Grund fur dieses Ergebnis, da es einen
groReren Zeitaufwand zur Folge hat. Gut bewerten die Journalisten
wahrscheinlich die gut sichtbaren Kontaktinformationen auf der
Startseite des Press Rooms, sowie die aktuellen Pressemitteilungen

und den Veranstaltungskalender.
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Frage 21: Was fehlt lhrer Meinung nach bei dem IBM Press
Room?
(Mehrfachangaben mdglich)
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Abb. 33: Mangel des IBM Osterreich Press Rooms*®

Dinge, die im IBM Osterreich Press Room am meisten fehlen,
werden in den ,Top 6“ angefihrt und sind: ein Fotoarchiv mit
Suchfunktion, Unternehmensgeschichte/Struktur, Finanz-Highlights,
Lebenslaufe, Interviewanfragen und Multimediaangebote. Jene, mit
nur 1-3 Nennungen sind: Personalnews, Standortkarte, Ehrungen/-
Auszeichnungen, Pressegesprach per Videokonferenz, Podcasts

und Fragen posten.
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Sonstiges
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Abb. 34: Sonstige Méngel des IBM Osterreich Press Rooms'®

Die Kategorie ,Sonstiges” wird hier extra angefihrt, da diese Frage
fur die Optimierung des Press Rooms sehr wichtig ist. Den Befragten
fehlt es also weiters an: nichts, Ubersichtlichkeit, Kontaktdaten der
zustandigen Pressesprecher und an einem besserem Fotoarchiv
(bzw. Uberhaupt Fotoarchiv — im Moment gibt es nur das
internationale). Aulerdem waren mehr Hintergrundinformationen

wilnschenswert.

Bei der Auswertung der Ergebnisse wurden die Fragen: ,Nutzen Sie
Internet Press Rooms?“ und ,Kennen Sie den Press Room der
IBM Osterreich* zueinander in Verbindung gesetzt. Das Ergebnis
war signifikant und besagte, dass von den 46 Befragten, die Internet
Press Rooms nutzen, 27 den Press Room der IBM Osterreich

kennen. Von den restlichen 26, die den Press Room der IBM

199 sigene Abbildung

79



Ergebnisse der Journalisten-Befragung

Osterreich nicht kennen, benutzen 19 Press Rooms allgemein und 7

benutzen keine Press Rooms.

5.5 Verbesserungsvorschlage fur den Press Room der
IBM Osterreich

Nachdem im theoretischen Teil verschiedene Studien-Ergebnisse
analysiert und verglichen wurden und anhand der Ergebnisse der
Online-Befragung im empirischen Teil, kann nun ein MalRnahmen-
katalog fur die Optimierung des Press Rooms der IBM Osterreich
erstellt werden.

Wie bereits in den Benchmarking-Kriterien festgelegt, und nun auch
durch die Befragung belegt, sind die wichtigsten Inhalte eines Press
Rooms flur Journalisten: Fotos, Pressemitteilungen, Unternehmens-
informationen, Personalnews und Lebenslaufe, sowie Prasentatio-
nen, Kontaktinformationen und Finanz-Highlights (Zahlen/Daten/-
Fakten). Daraus ergeben sich die ersten inhaltlichen Vorschlage fir

den Press Room der IBM Osterreich.

5.5.1 Aus inhaltlicher Sicht

Fotoarchiv mit Suchfunktion

Fur die Befragten zahlt ein Fotoarchiv mit Suchfunktion zu einem der
wichtigsten Features eines Press Rooms. Die Befragung hat
ergeben, dass die Fotos mindestens 300dpi grof3 sein und im
Dateiformat JPEG zur Verfigung stehen sollten. Bietet der Press
Room diesen Service, gibt das einen riesigen Pluspunkt bei den
Journalisten, denn auch bei der Frage, welche Dinge zur Verfiigung
stehen miuissten, damit sie sich registrieren, antworteten viele:
hochauflosende Fotos - obwohl sich die Mehrheit gegen eine

Registrierung aussprach.
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Unternehmensinformationen

Unter diesem Stichwort wurden mehrere Anforderungen der
Befragten vereint: Unternehmensgeschichte/Struktur, Personalnews,
Lebenslaufe und Zahlen/Daten/Fakten. Obwohl es im Press Room
der IBM Corporation ausreichende Informationen Uber die
Geschichte der IBM, Uber Finanz-Daten oder Informationen zu
wichtigen IBMern gibt, fehlen in dem Press Room der IBM Osterreich
landesspezifische Informationen.

Die Empfehlung ware, einen kurzen geschichtlichen Abriss der IBM
in Osterreich, Geschaftsberichte und andere wichtige Daten und
Lebenslaufe (mit Fotos) der wichtigsten Personen der IBM Osterreich

in dem Press Room zur Verfligung zu stellen.

5.5.2 Aus benutzerfreundlicher Sicht

Da ein guter Inhalt alleine den Anforderungen der Befragten an einen
Press Room nicht genlgt, sondern auch die Benutzerfreundlichkeit
eine grol3e Rolle spielt, gibt es noch weitere Verbesserungs-
vorschlage. Der Press Room sollte nach Ubersichtlichkeit, Aktualitat,
Pragnanz und einem hohen Informationsgehalt streben. Wie man an
Frage 7 gesehen hat, benutzt die Mehrheit der Journalisten téaglich
oder 2-3x pro Woche einen Press Room. Sie benutzen ihn
hauptsachlich zum Abruf von Pressemitteilungen, zum Download von
Fotos oder zur Recherche. Deshalb ist es wichtig, sowohl die
Pressemitteilungen wie auch das Archiv immer zu aktualisieren und
ebenso die Fotos der wichtigsten Personen des Unternehmens,
sowie die Zahlen/Daten/Fakten etc.

Ubersichtlichkeit ist das erste Gebot, denn findet man den Link zum
Press Room auf der Website nicht innerhalb der ersten paar
Sekunden, wird man aufgeben und es eventuell nicht noch ein

zweites Mal versuchen.
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Link ,,Journalisten® umbenennen

Um eine weltweit einheitliche Benennung des Pressebereichs im
Internet zu gewahrleisten, sollte die IBM Osterreich den Anfang
machen und den Link ,Journalisten” in ,Press room* umbenennen —
wie auf der Website der IBM Corporation. Die Journalisten finden
sich so leichter und schneller zurecht, wenn sie in verschiedenen

Press Rooms der IBM nach Informationen suchen miissen.

Startseite des Press Rooms

Eine der wichtigsten MalRnahmen, stellt die Neugestaltung der
Startseite des Press Rooms dar. Bis jetzt waren die Links zu den
Pressemitteilungen etc. im Text versteckt. Hatte der User noch keine
Erfahrung mit dem Press Room und stand er noch dazu unter
Zeitdruck, wird die Suche nicht selten schnell aufgegeben worden
sein. Ein Ziel ist es, den Journalisten entgegen zu kommen und
ihnen ihre Arbeit so weit wie mdglich zu erleichtern, deshalb sollte
gleich auf der Startseite des Press Rooms eine Navigationsleiste mit
allen weiteren Kategorien und Links aufscheinen (z.B.
Pressemitteilungs-Archiv, Fotos, zum Unternehmen, Lebenslaufe,
Prasentationen, Eventkalender, etc.). In der Mitte sollten sich die
aktuellen Pressemitteilungen befinden und rechts weiterfihrende

Links oder das e-News Angebot.

Virtuelle Pressekonferenzen und Pressegespréache

Diese Mdglichkeit wurde von den Befragten als nicht ganz so wichtig
angesehen (22,6 Prozent bewerteten dieses Angebot als ,sehr
wichtig® und ,eher wichtig), sollte aber als fuhrendes IT-
Unternehmen trotzdem angeboten werden. Denn in dieser Branche
ist es eine Verpflichtung, mit den neuesten Trends zu gehen und mit
den neuesten Technologien zu arbeiten. Warum also sollte man es
nicht auch in Erwagung ziehen, herkommliche, traditionelle
Pressekonferenzen im Web (besser gesagt im Press Room)

abzuhalten? Die Moglichkeit der Videokonferenz besteht schon seit
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langerem und sollte auch genutzt werden. Gerade in globalen
Unternehmen wie der IBM ist es von groRem Vorteil, denn man kann
Spezialisten aus der ganzen Welt dazu einladen, ohne dass sie extra
nach Osterreich eingeflogen werden miissen. AuRerdem werden sie
fur die ein oder andere Webkonferenz Zeit finden, wogegen sie
vielleicht in ihrer ganzen beruflichen Laufbahn nie die Zeit aufbringen
konnten, um wegen einer ,normalen“ Pressekonferenz nach
Osterreich zu kommen.

Fir die Journalisten bietet es die Vorteile, dass man nun
Pressetermine besuchen kann, die ,unter Umstéanden zu weit von der
Redaktion entfernt sind, als auch jene, die fir beispielsweise
TageszeitungsJournalisten zeitlich unpassend sind.“ **° Die Web-
konferenz kann auch ganz einfach aufgezeichnet werden und dann

im Press Room zum Download zur Verfigung gestellt werden.

Art Vorteile Nachteile
Ubertragung der Ist nicht an einen Ort Teilnehmer stehen
Pressekonferenz ins Netz | gebunden, auch untereinander nicht in
auslandische Kontakt, die Fragenden
Journalisten kdnnen sind fir die anderen
teilnehmen; Journalisten meist nicht
sichtbar;
Pressekonferenz findet Jeder Journalist kann Teilnehmer nicht
ausschlieRlich im Netz unabhéngig von der persoénlich in Kontakt —
statt geografischen Lage hemmt vertrauensvolles
teilnehmen,; Gesprach;
Aufwand vor Ort halt sich | Diskussion kann schwer
in Grenzen; in Gang kommen;
Aufzeichnung gibt sehr
genau den Originalablauf
wieder;

Tab. 5: Vorteile und Nachteile virtueller Pressekonferenzen?

19 5 A., Zeitschrift Medianet (1. 2. 2007)
1 vgl. Herbst, D. (2001, S. 138)
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6 CONCLUSIO

Die in dieser Diplomarbeit vorgestellten Studien und nicht zuletzt die
Befragung der Journalisten im empirischen Teil, zeigen die
Wichtigkeit von Press Rooms als PR-Instrument im Rahmen der
gesamten Unternehmenskommunikation. Die hohe Nutzung (86,8
Prozent) und die Haufigkeit der Nutzung zeigen, dass Journalisten
dieses Angebot von Unternehmen gerne in Anspruch nehmen. Damit
es so bleibt, muss man vermehrt auf Aktualitat, Ubersichtlichkeit,
einen hohen Informationsgehalt und Préagnanz setzen, denn die
Journalisten stehen meist unter Termindruck und haben nicht die
Zeit, minutenlang nach den gewinschten Links und Informationen zu
suchen. Diese sollten gleich auf den ersten Blick sichtbar sein.
AulRerdem sollten die Grundinhalte in einem Press Room vorhanden
sein, wie Pressemitteilungen, Fotos sowie Kontakt- und
Unternehmensinformationen. Kommt es zu dem Press Room der
IBM Osterreich, sinkt die Nutzung auf die Halfte der Befragten. Als
fehlende Inhalte sehen die Journalisten ein Fotoarchiv, Informationen
zur Unternehmensgeschichte/Struktur, Lebenslaufe und Finanz-
Highlights.

Weiterer Forschungsbedarf besteht in Verbindung mit der Nutzung
der neuen Kommunikationsformen in einem Press Room, wie: Blogs,
Wikis, RSS-Feeds oder virtuellen Pressekonferenzen. Diese werden
immer Ofter in das Angebot eines Press Rooms aufgenommen, es
gibt aber noch nicht viele Studien tUber deren Inanspruchnahme und
Bewertung. Interessant ware aul3erdem eine neuerliche Befragung
derselben Journalisten, nachdem der Press Room der IBM

Osterreich umgestaltet wurde.
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ANHANG

(Der Online-Fragebogen nachgestellt in einem Word-Dokument)

Angaben zur Person

1. Geschlecht
L0 mannlich
0 weiblich

2. Alter (Die Angabe des Alters ist wichtig, um eventuelle
Zusammenhange mit der Nutzung des Internets (daher auch
von Press Rooms) und dem Alter festzustellen.)

unter 20

21-30

31-40

41-50

51+

OO o oo

3. Tatig bei (Mehrfachangaben mdglich)
Tageszeitung

Wochenmagazin

Monatsmagazin

Fachzeitschrift

Fachzeitschrift mit IT-Schwerpunkt

Online-Medium

I I A O R I Y

SONSHGES. ..ttt

4. Name des Mediums
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5. Ressort

Internet Press Rooms allgemein

6. Nutzen Sie Internet Press Rooms?
O ja
1 nein

7. Wenn ,ja", wie oft benutzen Sie einen Press Room?
jeden Tag

2-3x pro Woche

1x pro Woche

2-3x im Monat

Ooo oOd

seltener

8. Wozu benutzen Sie ihn? (Mehrfachangaben maoglich)
Abruf von Pressemitteilungen

Artikelrecherche

Download von Fotos

Download von Videos

Download von Prasentationen

Download von Lebenslaufen

Fragen posten

Suche im Archiv

ich benutze keinen Press Room

OO0 OOod Oogogao

SONSHIGES oottt e e

9. Welche Unternehmens-Press Rooms kénnen Sie als gute

Beispiele nennen?
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10.Wie finden Sie die Idee eines eigenen Bereichs flr

Journalisten (Zugang nur mit Passwort)?

sehr gut [ [ ] ] L1 nicht gut

11.Was musste angeboten werden, damit Sie sich

anmelden/registrieren?

12.Wie bewerten Sie die Wichtigkeit folgender
Informationen/Funktionen eines Press Rooms fir lhre
tagliche Arbeit?

sehr wichtig/eher w./wichtig/eher unw./unw.

[

Pressemitteilungen
Lebenslaufe

Videos

Fotos mit Suchfunktion
Audiofiles

Personalnews

Logos
Eventkalender

Prasentationen

OO0 ODooOd oodg Ood
OO ouod god Oodg
OO0 ODooOd oodg Ood

[]
]
]
]
[]
Unternehmensgeschichte []
[]
[]
]
[]

Virtuelle Pressekonferenz
13.In welchen Dateiformaten und in welcher Auflésung

bendétigen Sie die Fotos? (z.B. JPEG)

14.In welchen Dateiformaten und in welcher Auflésung
bendtigen Sie die Videos? (z.B. AVI)

OO0 duod goo oo
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15.Bei welcher Aktivitat bevorzugen Sie auf jeden Fall den

persdnlichen Kontakt?

16.Bei welcher Aktivitat bevorzugen Sie auf jeden Fall den

Press Room?

Der Press Room der IBM Osterreich

17.Kennen Sie den Press Room (Link: ,Journalisten*) der
IBM Osterreich?
] ja

0] nein

18.Wie oft benutzen Sie ihn?
jeden Tag

2-3x pro Woche

1x pro Woche

2-3x im Monat

OooOo Od

seltener

19.Wozu benutzen Sie ihn? (Mehrfachangaben mdglich)
Suche im Pressemitteilungs-Archiv

Download von Prasentationen

e-News Abonnement

Eventkalender

zum Ansehen der ,Offerings”

zur Artikelrecherche

ich benutze ihn nicht

Od Oodoo oo

SONSHGES ..o
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20.Wie bewerten Sie seine Nitzlichkeit?

grof3 O O O O O gering

21.Was fehlt Ihrer Meinung nach bei dem IBM Press Room?
(Mehrfachangaben méglich)

Unternehmensgeschichte/Struktur

Personalnews

Ehrungen/Auszeichnungen

Fotoarchiv mit Suchfunktion

Pressegesprach per Videokonferenz

Interviewanfragen

Multimediaangebote (Audiofiles, Videos,..)

Finanz-Highlights

Standortkarte

Lebenslaufe

e-News aufs Handy

Podcasts

Fragen posten

ich kenne ihn nicht

OO0 0dbd O oo googod

SONSHQES vttt e

...:Vielen Dank fur lhre Teilnahme::..
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