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Vorwort

Dieser Berichtsband enthilt alle Dokumente / schriftlichen Berichte, die im Rahmen des Alp
Austria Teilprojekts (TP) 3: Konzept fiir Offentlichkeitsarbeit erstellt wurden. Der
Schwerpunkt liegt dabei beim PR-Konzept selbst. Zusétzlich sind darin enthalten das
schriftliche Handout zu den Kooperationsbemiihungen mit der Firma Milka, die Evaluierung
der Alp Austria Forschungsergebnisse, die Présentationsfolien zum PR-Workshop in Gosau
sowie weitere Dokumente, die im Rahmen des TP 3 erarbeitet wurden.

Die Zielsetzung des TP 3 wurde im Rahmen des Projektantrags folgendermal3en formuliert:

»Ziel [des Strategischen Marketingkonzepts fiir Alp Austria — Programm zur Sicherung der
alpinen Kulturlandschaft; Anm. der Verf.] ist die Entwicklung eines Marketingkonzeptes fiir
die bestmogliche zielgruppenadidquate Kommunikation der Forschungsergebnisse des
Projektes ALP Austria im Rahmen der vorgegebenen Ressourcen.

Ausgewihlte Inhalte des Marketingkonzeptes sind:

e Identifikation potentieller Teiloffentlichkeiten und Multiplikatoren (i.e. Zielgruppen)
fiir die Ergebnisse von Alp Austria

e Auswahl der wichtigsten Zielgruppen der Alp Austria Forschungsergebnisse

e Analyse und Selektion der Forschungsergebnisse von Alp Austria in Bezug auf das
Kommunikationspotenzial

e Maximale PR-Wirkung fiir Osterreichische Almwirtschaft auf der Osterreichische
Almwirtschaftstagung in Schladming am 22. August 2005

e Analyse und Selektion der Kommunikations- und PR-Instrumente in Hinblick auf die
verfligbaren Ressourcen zur Verbreitung der Forschungsergebnisse von Alp Austria

e Konzeption des Kommunikations- und PR-Mix

e Detaillierte Angaben zur Umsetzung, inkl. Projektschritte, Milestones und Zeitplan

e Kalkulation der potentiellen Kosten fiir Werbe- und Kommunikationsmittel* (Angebot
vom 23.11.2005)

Mit diesem Endbericht wurden sédmtliche oben genannten Punkte erarbeitet und das TP 3
damit erfolgreich abgeschlossen.

a0.Univ.Prof. Dr. Rainer Haas
a0.Univ.Prof. Dr. Oliver Meixner
Institut fiir Marketing & Innovation
Universitit fiir Bodenkultur Wien

Wien, 6.10.2005



|. PR-KONZEPT FUR DAS FORSCHUNGSPROGRAMM ALP

AUSTRIA

erstellt am: 23.11.2004

1 Zusammenfassung zum Alp Austria-PR-Konzept

Das vorliegende PR-Konzept stiitzt sich auf wissenschaftliche Studien zur PR-Arbeit, auf
qualitativen Interviews mit Journalisten, auf die Erfahrung aus vorangegangenen PR-
Projekten, auf den PR-Workshop in Gosau vom 15.6.2004 sowie auf die
Zielgruppengewichtung durch die Alminspektoren.

Nach Analyse der abgegebenen Zielgruppengewichtungen sind aus Sicht der Alminspektoren
folgende Zielgruppen von grofler Bedeutung fiir das Alp Austria-Forschungsprogramm
(Details dazu siehe S. 37):

Politische Entscheidungstriger
Agrarpolitik

Almbauern

Entscheidungstriger aus dem Tourismus
Konsumenten

Lehrer

Journalisten

Schiiler

X NNk LD

Es ist davon auszugehen, dass die Zielgruppen Almbauern, Agrarpolitik und teilweise die
politischen Entscheidungstrager (im Agrarbereich) iiber dieselben Medien angesprochen
werden konnen. Ebenso ist dies teilweise fiir die Zielgruppe Lehrer und Schiiler z.B. {iber das
Projekt ,,Schule auf der Alm* moglich. Aus diesem Grunde wurden die beiden letztgenannten
Zielgruppen zur Bildungszielgruppe zusammengefasst (siehe S. 35). Die Zielgruppe
Entscheidungstrager aus dem Tourismus sind iiber einschldgige Fachjournale sowie iiber
Tagungen und Konferenzen anzusprechen (S. 27). Die Zielgruppe Konsumenten ist ebenso
wie die politischen Entscheidungstrager tiber breitenwirksame Medien zu erreichen (S. 28).

Bei den politischen Entscheidungstragern wird hierbei eine Pull-Strategie angewendet (siche
untenstehende Abbildung; S. 28). Wenn sich die Offentlichkeit mit den Problemen der
Almwirtschaft auseinandersetzt, entsteht wiederum auf Seiten des Politikers Interesse fiir die
Almwirtschaft nach dem Motto:

Ein Thema, dass viele Menschen interessiert ist ein Thema, dass viele Wahler
interessiert, ist ein Thema, dass den Politiker interessiert.



Push- Pull-

Strategie Strategie
Interessen- Entscheidungs- Sffentlichkeit
Vertreter von trager in Politik entlichkel
Alp Austria und Verwaltung

Der Erfolg der PR-Arbeit von Alp Austria hingt mit anderen Worten davon ab, wie sehr es
gelingen mag unterschiedliche Zielgruppen iiber eine Reihe von verschiednen Kommuni-
kationskanélen anzusprechen.

In diesem Zusammenhang ist hervorzuheben: Der Zielgruppe ,,Journalisten® kommt
unabhéngig von obiger Gewichtung eine vorrangige Rolle im Kommunikationsprozess zu (vor
allem fur die Pull-Strategie), da sie darlber entscheiden, welche Nachrichten in die Medien
und damit zur Offentlichkeit gelangen (siehe hierzu Kapitel 7.1, S. 24).

Dabei hat sich die Umsetzung der PR-Arbeit von Alp Austria auf vier Erfolgsfaktoren zu
stutzen:
1. kontinuierliche Medienarbeit
2. Almwirtschaftstagung 2005
3. Kooperation mit Milka
4. Uberzeugungsarbeit/Lobbying im  persénlichen  Kontakt —mit  politischen
Entscheidungstriagern

Ad 1.) Kontinuierliche Medienarbeit

Medienarbeit ist zu 50% solides PR-Handwerk und zu 50% Beziehungspflege zu
Redakteuren. Die Beziehungspflege erfolgt unter anderem iiber regelméfige Aussendungen
und kann nicht frith genug gestartet werden, d.h. ab sofort sollten wichtige Medien, bzw.
Journalisten vorab iiber Alp Austria informiert werden (Inhalte, Ziele, Partner, mdgliche
Ergebnisse, denkbare PR-Stories). Dies ist im Agrarbereich bereits durch einige Aktivititen
wie z.B. einen Artikel im Fortschrittlichen Landwirt sowie durch Kontaktaufnahme mit dem
Verband der Agrarjournalisten von Seiten Haas/Meixner geschehen. Ebenso wurden von
letztgenannten die ORF Redaktionen ,,Land und Leute“, sowie ,,Willkommen Osterreich*
vorinformiert.

Ab sofort sollte monatlich oder zweimonatlich zumindest eine Presseaussendung via E-mail
an Medien mit Breitenwirksamkeit (Zielgruppe Bevdlkerung, Politik), an einschligige
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Fachjournale in Landwirtschaft (Zielgruppe: Almbauern, Entscheidungstriger der
Agrarpolitik) und Tourismus (Zielgruppe Entscheidungstrager im Tourismus) erfolgen. Die
Entscheidungstriager aus Politik und Verwaltung, sowie aus dem Tourismus sind neben dem
personlichen Kontakt und den einschligigen Medien iiber Tagungen und Konferenzen
anzusprechen. Im Agrarbereich ist dies naheliegenderweise die Almwirtschaftstagung 2005 in
Schladming, im Tourismusbereich ist z.B. das Future Mountain Symposium zu erwéhnen (das
ndchste findet 2006 in S6lden statt).

Nach dem Alp Austria-Workshop im Februar, bei welchem die ersten Forschungsergebnisse
prisentiert werden, sollte gemeinsam mit dem Verband der Agrarjournalisten Osterreichs
(VAO) eine Pressekonferenz veranstaltet werden. Durch die Pressekontakte des VAO ist es
moglich, die Kosten fiir die Pressekonferenz stark zu reduzieren (sieche S. 34). Wann immer
anschlieend Forschungsergebnisse fertig gestellt werden, empfiehlt sich diese mit einer
Presseaussendung via Internet zu kombinieren. Aus Imagegrinden fir das
Forschungsprogramm Alp Austria empfiehlt sich dariiber hinaus im néchsten Jahr die
Einreichung zu einem Umwelt-Forschungspreis wie z.B. des Ford-Umweltpreises, der
jéhrlich vergeben wird (Info siehe S. 52).

ad 2.) Almwirtschaftstagung 2005

Fir die Almwirtschaftstagung 2005 in Schladming ist aus PR-Sicht das Konzept der
Prominenz empfehlenswert. Aufgrund seiner bekannten Wanderleidenschaft und seiner
Titigkeit als Prisident der Naturfreunde Osterreichs sollte der Bundesprisident Heinz Fischer
zur Almwirtschaftstagung eingeladen werden. Damit aus politischer Sicht eine Balance der
Krifte gegeben ist, sollte auch der Landwirtschaftsminister Josef Proll eingeladen werden, der
ja auch den Vorsitz fiir die Alpenkonvention innehat. Wenn es gelinge diese beiden
Spitzenpolitiker zur Almwirtschaftstagung zu bringen, ist eine entsprechende Medienresonanz
sicher gestellt (Details siehe S. 48).

ad 3.) Kooperation mit Milka

Die Kooperation mit Milka sollte sich nicht auf Hinweise auf Schokoladepackungen
beschrinken (,,Milka unterstiitzt die Almwirtschaft). Es sollte die einmalige Gelegenheit
genlitzt werden, innovative Kommunikationsprojekte umzusetzen, die sowohl das Image von
Milka als sozial und umwelt-verantwortliche Marke fordern, ein Umstand, der bei jungen
Zielgruppen duBBert wichtig ist, als auch dazu dienen, die Situation der Almwirtschaft und die
Forschungsergebnisse breitenwirksam zu kommunizieren.

ad 4.) Uberzeugungsarbeit/Lobbying im personlichen Kontakt mit politischen Entschei-
dungstrigern

Wie in der Pullstrategie angedeutet, ist die personliche Uberzeugungsarbeit eine MaBnahme,

bei der es auf vor allem auf die kommunikativen und rhetorischen Fiahigkeiten der Lobbyisten

ankommt. Erleichtert wird deren Arbeit, wenn der politische Entscheidungstriager sich

bewusst ist, dass das Thema Almwirtschaft fiir die dsterreichische Offentlichkeit wichtig ist.

Hierfiir sollte das Thema in den Medien auf breiter Ebene diskutiert werden, d.h. es muss ein



optimaler Mix aller PR- und Kommunikationsinstrumente erreicht werden, der eine breite
Informationsstreuung garantiert.

Es wird dafiir folgender PR-Mix vorgeschlagen:

2005
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September
Oktober

Mafnahme
Almwirtschaftstagung
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<
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<\
<\
\
\

Presseaussendungen

Pressemappen

Events
Zeichen, Logos, Symbole
Broschiiren, Prospekte

Internet

Newsletter

Tag der offenen Tiir

Plakate

Reden und Vortrige
Geschiftsberichte
Unterhaltungs-/Bewirtungsangebote
Veroffentlichungen (Biicher etc.)
Diskussionsforum

Teilnahme an Forschungspreisen

Seminare

Sonderveranstaltungen

oo oo/ 000 0000000 OO O O® O® O ichtigkeit
AN
AN
AN

Gewinnspiele
® hohe Wichtigkeit

) mittlere Wichtigkeit
° geringe Wichtigkeit

Die grau unterlegten Aktivitdten sind jene mit hdchster Prioritit. Mit der Streichung von
Aktivititen sollte unten begonnen werden. Im Detail miissen die Hinweise ab S. 57
beriicksichtigt werden, damit die obige Aufstellung zu verstehen ist. Allgemein gilt: Durch
eine einzige, isolierte PR-MaBnahme wird die Offentlichkeit von Alp Austria kaum Notiz
nehmen, erst durch einen ausgefeilten PR-Mix ist dieses zu erwarten.



2 Grundzige angewandter Public Relations

Public Relations (PR) = Offentlichkeitsarbeit

PR = Planung, Organisation, Durchfiihrung, Kontrolle
aller vertrauensbildenden MaRnahmen

mit Zielgruppe: Offentlichkeit

Das folgende Zitat verdeutlicht auf sehr plastische Art und Weise, was unter PR zu verstehen
ist (es wird dem Bankier Alwin Miinchmeyer zugeschrieben):

,»Wenn ein junger Mann ein Madchen kennenlernt und ihr erzéhlt, was fir ein
groRartiger Kerl er sei, so ist das Reklame. Wenn er ihr sagt, wie reizend sie
aussehe, ist das Werbung. Wenn sie sich aber fir ihn entscheidet, weil sie von
anderen gehdrt hat, er sei ein feiner Kerl, so sind das Public Relations.**

Eine klassische, relativ umfassende Definition von PR stammt von BRUHN
(Kommunikationspolitik, 1997, S. 545). Er versucht in seiner Definition moglichst viele
Aspekte zusammenzufassen: ,,Public Relations (Offentlichkeitsarbeit) als Kommunikations-
instrument beinhaltet die Planung, Organisation, Durchfithrung sowie Kontrolle aller
Aktivititen eines Unternehmens, um bei ausgewdhlten Zielgruppen (extern und intern) um
Verstdndnis sowie Vertrauen zu werben und damit gleichzeitig Ziele der
Unternehmenskommunikation zu erreichen.*

PR-Arbeit ist demnach nicht gleichzusetzen mit Werbung, Reklame oder Verkaufsforderung.
Natiirlich kénnen auch diese Instrumente dazu eingesetzt werden, die Zielsetzungen von Alp
Austria zu erreichen. Aufgrund der budgetéren Restriktionen (fiir bezahlte Werbung ist kein
Budget vorhanden) fokussiert dieses PR-Konzept auf die klassischen Pr-Instrumente wie
Presseaussendungen, -konferenzen usw. Die folgende Ubersicht gibt einen Uberblick iiber die
verschiedenen Instrumente der Kommunikationspolitik. Eine erste Auswahl, welche
Moglichkeiten sich fiir Alp Austria anbieten, zeigt, dass aber auch andere, nicht unmittelbar
mit PR in Verbindung stehende MaBnahmen zur besseren Offentlichkeitswirksamkeit von Alp
Austria gegeben sind.



Werbung Verkaufsforderung Public Relations Personlicher Direktmarketing
Verkauf
Anzeigen in Preisausschreiben Presseaussendungen | Verkaufs- Kataloge
Printmedien, Radio Gewinnspiele Reden und prasentationen Handzettel
& Fernsehen ..
Vortrige Telefonverkauf
Verlosungen und Postwurfsendungen
Produktverpackung . .. .
Lotterien Veroffentlichungen | Bemusterungen .
Packungsbeilagen Telemarketing
Verkaufssonder- Seminare Fachmessen und
. Verkauf per
Kinowerbung programme . -veranstaltungen
Lobbyismus . Internet
. . . (Almwirtschafts-
Firmenzeitschriften | Zugaben und . . (Internetplattform
Werbegeschenke Geschaftsberlch te tagung) www.almwirtschaft.com)
Broschiiren und (Forschungsberichte)
Prospekte Muster und . TV-Direktverkauf
Kostproben Spenden fiir
Plakate wohltitige Zwecke E-mail
Adressbiicher Ausstellungen Auftritt als Sponsor (Alp Austria-
Vorfithrungen Newsletter)
Anzeigennachdruck & Pflege der Bezie- . .
. - Voice mail
GroBplakate Gutscheine bzw. hungen zur Offent-
Coupons lichkeit
Reklameschilder Rabatte
POS-Display- Giinstige Finanzier-
Material
ungsangebote
Qlﬁi)ou\;lsuelle Unterhaltungs- und
g Bewirtungsangebote
Ze:iclllJen, Symbole Inzahlungnahme
und L.ogos gebrauchter Ware
Rabatt- und
Sammelmarken
Verbundangebote

fett = mogliche kommunikationspolitische Maflnahmen in Alp Austria unter Mafigabe der
budgetiren Restriktionen

Der wesentlichste Multiplikator fiir die Offentlichkeitsarbeit stellen sicherlich die Medien dar
(Printmedien, Radio und Fernsehen, Internet). Das Hauptaugenmerk der PR stellt daher eine

zielgerichtete Medienarbeit dar. Medienarbeit wird in Form von
e Pressemappen
e Presseaussendungen

e Pressekonferenzen
e Veroffentlichungen von Fachartikeln, Biichern
e Reden und Vortrige

e Unterhaltungsangebote fiir Journalisten (Pressefahrten)
e Beziehungspflege zu Journalisten usw.

durchgefiihrt.

Auch der Lobbyismus kann hier wertvolle Dienste erweisen, indem man versucht, bei
wesentlichen Instanzen und Personen Einfluss zu nehmen, damit die gewtinschten Botschaften
transportiert werden. Dieser ist jedoch nicht Gegenstand dieses Konzeptes, das Thema
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,,Lobbyismus* muss, um erfolgreich zu sein, detaillierter besprochen werden und sollte im
Rahmen eines eigenen Seminars erarbeitet werden.

Das folgende Konzept ist ganz auf die Erfordernisse der PR-Arbeit fiir Alp Austria
abgestimmt. Es werden daher vor allem solche Bereiche angesprochen, die fiir das Projekt
besonders viel versprechend erscheinen. Andere Bereiche, die ebenfalls unterstiitzend
eingesetzt werden konnten, aber aufgrund der Spezifika des Projektes nicht zur Anwendung
gelangen werden (beispielsweise die zahlreichen Formen klassischer Werbung), werden
dagegen nicht im Detail betrachtet.

3 Kommunikationsziele des PR-Konzeptes

Als wesentlichste Ziele dieses Konzeptes sind zu nennen:

(1) Bekanntmachung des Alp Austria-Forschungsprogramms

(2) Schaffung eines Problembewusstseins ausgewdhlter Fragestellungen der
Osterreichischen Almwirtschaft

(3) Kommunikation der Leistungen der dsterreichischen Almwirtschaft

Ziel (1) bezieht sich auf das Projekt Alp Austria selbst. Das Konzept bringt den Projekt-
Leistungen, die im Projekthandbuch als ,,Beitrag zur Erhaltung der Almen in Osterreich durch
Aufrechterhaltung und Entwicklung der landwirtschaftlichen Nutzung® verstanden wird,
groBere Offentlichkeitswirksamkeit, womit die Rechtfertigung fiir Alp Austria selbst gemeint
ist.

Ziel (2) bezieht sich auf das angefiihrte Ziel von Alp Austria. Damit politische
Entscheidungen mit Bedacht auf die Bediirfnisse der Osterreichischen Almwirtschaft zu
erwarten sind, muss auch in der Offentlichkeit ein entsprechendes Problembewusstsein
vorhanden sein. Ohne den ,.Druck der Offentlichkeit“ wird wohl auch die Politik nur
zogerlich oder in nicht erwiinschter Weise reagieren.

Ziel (3) bezieht sich auf die Almwirtschaft selbst. Erwartungsgemél herrscht in der
Offentlichkeit ein verfilschtes Bild der Almwirtschaft vor (Almidylle etc.; siche auch
»Fremdbild / Selbstbild*). Die tatsichlichen Leistungen der Almwirtschaft, die ja iiber die
Viehhaltung in den Bergregionen weit hinausgehen, werden dagegen kaum verstanden und
gesehen. Hier lenkend einzugreifen ist ebenfalls Aufgabe einer zielgerichteten PR-Arbeit.

Damit diese erfolgreich konzipiert und umgesetzt werden kann, ist zundchst die Analyse des
Status Quo des Bilds der Almwirtschaft, sowohl in wichtigen Teil-Offentlichkeiten als auch
von Akteuren der Almwirtschaft selbst zu bestimmen. Die Unterschiede zwischen Selbst- und
Fremdbild liefern wichtige Hinweise darauf welche Potenziale in der PR-Arbeit
auszuschopfen sind. Wie wird die Almwirtschaft von auBlen betrachtet gesehen und wie sieht
sie sich selbst?
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4 Fremdbild / Selbsthild

4.1 Selbstbild

Das Selbstbild' der Almwirtschaft wurde folgendermaBen erarbeitet: Die Almen stehen fiir
eine der altesten Kulturlandschaften Europas, die durch harte Arbeit und Ausdauer entstanden
ist und aufrechterhalten wird. Es gibt ein latentes Konfliktpotential in der Almwirtschaft,
welches auf die unterschiedlichen Nutzungsanspriiche — zuriickgeht: Landwirtschaft,
Forstwirtschaft, Naturschutz, Tourismus, Jagd. Die Alm ist per se keine romantische
Naturlandschaft wie es von Heimatfilmen in den 50iger Jahren oder aktuellen Serien (siche
Pro7) propagiert wird.

Ohne die Bemiihungen der Almwirtschaft wiirden diese Bergregionen mit den Jahren
verwalden und die aus Tourismuskatalogen bekannten Bilder idyllischer Almweiden fiir
immer verschwinden. Die Riickfiihrung der Almen als Kulturlandschaft in eine ,,wilde*
Naturlandschaft wird weder von der Bevdlkerung noch von anderen betroffenen Kreisen
gewiinscht. Dennoch werden die Leistungen der Almwirtschaft zur Erhaltung dieser
Kulturlandschaft kaum honoriert.

An dieser Stelle ist neben den wissenschaftlichen und politischen Institutionen (Bundesanstalt
fiir Bergbauernfragen, Landwirtschaftsministerium, Landwirtschaftskammern) auf jene
NGO’s (Nichtregierungs-Organisationen) zu verweisen, die sich dem Schutz der
Alpen/Bergregionen verschrieben haben und im weitesten Sinne als Vertreter des skizzierten
Selbstbildes gelten konnen. Diese sind vor allem aus Sicht der Umsetzung des PR-Konzeptes
von Bedeutung, weil sie wichtige Multiplikatoren zur Erreichung spezifischer Zielgruppen
darstellen wie z.B. Entscheidungstriiger in Politik und Wirtschaft (bspw. Okosoziales Forum,
ARGE Alp, Umweltdachverband, Alpenverein Osterreichs, ... siche Adressen im Anhang,
S. 62).

Besonders ist hervorzuheben, dass Osterreich seit kurzem das Vorsitzland der
Alpenkonvention (http://www.alpenkonvention.org) ist und einen mafligeblich Beitrag an der

Umsetzung des internationalen Staatsvertrags zum Schutz der Alpen leisten kann. Dazu eine
Pressemeldung vom 17.11.04:

' Diese Ausfiihrungen stellen das zusammengefasste Ergebnis des ersten PR-Workshops in Gosau vom

15.6.2004 sowie darauf aufbauender Desktop- Recherchen dar. Der PR-Workshop in Gosau wurde von
Haas/Meixner geleitet und fand gemeinsam mit den Alminspektoren und der Alp Austria Projektleitung dar.
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Umweltdachverband und Alpenverein: Herausforderung
Alpenkonvention jetzt meistern!

.Osterreich hat ab sofort die Chance, als Vorsitzland Profil zu zeigen®,
so Gerhard Heilingbrunner, Prasident des Umweltdachverbandes. ,,Und
das in einer wohl entscheidenden Phase vom Verhandeln zum Handeln,
denn jetzt gilt es die maflgeblichen Weichen fir die Umsetzung zu
stellen*, bekraftigt Peter Hallacher, Leiter der Fachabteilung
Raumplanung-Naturschutz des Oesterreichischen Alpenverein (OeAV).
. ,Umweltminister Sepp Proll, der in der 1. Jahreshalfte 2006 auch
den Vorsitz aller europdischen Umweltminister innehat, kdnnte hier
eine regelrechte Meisterleistung schaffen“, so Heilingbrunner.
Umweltdachverband und Alpenverein fordern daher, dass Osterreich
bei der EU-Umweltvorsitzfuhrung 2006 einen europaweiten
Schwerpunkt zum Schutz der europaischen Berggebiete startet. ,,Wenn
es um den Schutz der 6kologisch aufRerst sensiblen Bergtkosyteme -
wie Alpen, Pyrenden, Karpaten, Apennin - geht, kdnnte Proll viele
Verbindete gewinnen und eine Vorreiterrolle einnehmen®, so
HalRlacher und Heilingbrunner abschlieBend.*

Der exemplarisch ausgewahlte Umweltdachverband stellt ebenso wie der Alpenverein einen
potenziellen =~ Multiplikator  fiir die  Forschungsergebnisse des Alp  Austria
Forschungsprogramms dar.

Die Kontaktadressen zu den erwihnten Initiativen und Institutionen sind im Anhang zu finden
(siehe S. 62).

4.2 Fremdbild

Das Fremdbild der Almwirtschaft aus dem PR Workshop:

Das Fremdbild der Almwirtschaft wird dominiert von romantisierten, zum Teil am Rande des
Kitsch angesiedelten Vorstellungen. Sprichwdrter wie ,,Auf der Alm da gibt’s ka Siind*“ legen
die Vermutung nahe, dass zur raumlich exponierten Lage der Almwirtschaft eine Freiheit von
den traditionellen, als einengend empfundenen Werten einer agrarischen und biirgerlichen
Gesellschaft assoziiert wird. Naturverbundenheit, Freiheit, Wildheit stehen fiir Werte, die mit
der Almwirtschaft in enger Verbindung zu sehen sind. Archetypen wie der Wilderer, die
freizligige Sennerin oder der Almdi sind ein Ausdruck dafiir. Als Folge dieser Klischees sind
in den Medien in letzter Zeit verzerrte Bilder der Almwirtschaft prasentiert worden.

13



Typische Beispiele, wie Verféilschungen in den
Medien zum Thema , Almwirtschaft zustande
kommen und somit die Kluft zwischen Selbst- und
Fremdbild vergroflern, stellen TV-Sendungen wie
jene des Senders Pro7 (Prominente auf der Alm)
oder die ,,Expedition Osterreich® dar. In diesen
Sendungen dient die Situation der
Berglandwirtschaft lediglich als Biihne fiir
oberflichliche Unterhaltung. Den besonderen
Herausforderungen der Almwirtschaft wird bei
derartigen Formaten verstindlicherweise kein Platz
eingerdumt. Durch solche Sendungen, &hnlich
gelagerte Berichte in Presse, Radio & TV wird ein
géinzlich falsches Bild in den Medien transportiert.
Die PR-Arbeit zu Alp Austria ist in diesem Sinne
als Initiative zu sehen, die ein differenzierteres

Bild der Almwirtschaft in der Offentlichkeit zu Abbildung 1: Fremdbild — Flipchart
zeichnen hat. PR Workshops 15./16.6.2004, Gosau

Man muss sich aber vor Augen halten, dass die Klischees der Almwirtschaft fiir manche
Institutionen von grolem Nutzen sind. Der Tourismus baut erfolgreich auf den Bildern der
Wildheit und Idylle der Bergregionen/Almwirtschaft auf.

Abbildung 2: Beispiel ,,Wilde Natur der Alpen und Tourismus*

Der Piemont Wanderweg durch die Alpen und ehemaligen Almen. Zitat aus dem
Prospekt: ,,Wandern Sie auf den Spuren des bekannten Alpenforschers Professor
Werner Bitzing durch eine fast menschenleere, spektakuldre Berglandschaft. Sie
lernen diese wilde Landschaft kennen und verstehen. Was heute wieder als Wildnis
erscheint, trigt noch deutliche Spuren der ehemaligen Land- und Almwirtschaft®.
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Beispiel: Almwirtschaft und Tourismus — Urig, idyllisch, gemiitlich (Zitat aus dem Prospekt
Sommer|Tour ALL-INCLUSIVE-Packages in der Dachstein-Tauern-Region, Juli - September
2004)

,y7AnschlieBend geht es in den Naturpark Sodlktaler, wo wir gemeinsam und
gemutlich zur Zauneralm wandern (ca. 30 min. Gehzeit). Die kleinen
Anekdoten Uber die damalige Almwirtschaft erleichtern den Aufstieg. Oben
angekommen wartet Sennerin Martina — sie weist uns in die Kunst des
,Original  Steirerkrapfen’-Backens ein. Die herrlich selbst gemachten
Roggenkrapfen verzehren wir anschlieRend mit Bohnenkraut und Steirerkas —
alles aus eigener Almwirtschaft. Danach geht es wieder gemdutlich hinab zum
Ausgangspunkt und weiter zum Solker Marmorbruch®.

Die Almwirtschaft und Entscheidungstriger in Wirtschaft und Tourismus

Hinweise iiber das Fremdbild der Almwirtschaft bei Entscheidungstrigern in Wirtschaft und
Politik liefern die folgenden Ausziige aus Referaten anldsslich des Future Mountain
Symposiums iiber die Zukunft des Tourismus in Bergregionen®.

Ausziige aus dem Referat von Hans Brunhart, Prisident des Verwaltungsrates der VP-Bank
(Verwaltungs- und Privatbank aus der Schweiz) zeigen, dass ein Verstindnis fiir die Probleme
der Almwirtschaft zumindest in Teilbereichen der Wirtschaft vorhanden ist:

... Der Tourismus bezieht seine Ressourcen durch Dritte und erzeugt dadurch Nutzen fiir
Dritte. Damit wird ein positiver Einfluss fiir die Infrastruktur, Volkswirtschaft, Lebensqualitét
und Okologie geschaffen. Es entsteht dabei ein Konfliktmagnet zwischen Stadt und Land,
Zentrum und Randregion, Wirtschaft und Okologie sowie Mensch und Natur. Jedoch kénnen
diese Konflikte eine Grundlage fiir eine positive Entwicklung sein.

Der Einsatz von Marketingmafinahmen in die Natur bringt nachhaltigen Gewinn. Die
Finanzierung der natdrlichen Ressourcen ist daher von grofer Bedeutung. Die
Finanzierung von SchutzmaBnahmen, Landwirtschaft und Landschaftspflege, Tourismus und
die Entwicklung von Berggebieten gilt als wichtiges Betriebskapital fiir den Tourismus. Ein
Interessensausgleich stellt eine sinnvolle und erfolgversprechende Grundlage fir die
politischen und gesellschaftlichen Zielsetzungen dar. Der Mechrwert spiegelt sich im
wirtschaftlichen Gewinn und O6kologischem Nutzen wider. Ein Interessensausgleich bringt
Vertrauen, filhrt zum Abbau von Feindbildern und erleichtert somit in Folge dessen die
Finanzierung. Negativwerbung wird seitens der Investoren nicht geschitzt. Somit prigt der
Interessensausgleich nachhaltig die Region als Tourismus-Marke*.

Der Vortrag von Univ.-Prof. Dr. Ralf Roth, Deutsche Sporthochschule K6In verdeutlicht, dass
in Zukunft die Anspriiche der Gesellschaft an die Bergregionen als Freizeit- und
Erholungsraum noch zunehmen werden:

2 _Future Mountain® — Berge voll Leben, Trends fiir die Zukunft, 22. bis 24. September 2004 in Sélden.
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,Gesundheit, Ausdauer, Fitness, Naturerlebnis und Bewegung beeinflussen mittel- und
langfristig die Angebotsgestaltung des Tourismus in den Bergen. Bewegung soll als
Lebensprinzip und die Berge/Natur als Partner verstanden werden.

Natur erleben und Bewegungserleben stellen die zentralen Bedirfnisse fiir die
Freizeitgestaltung dar. Vielfdltige Ereignisse und intensive Kontakte sowie Kenntnisse iiber
das eigene korperliche Leistungsvermogen entstehen durch Sport in der Natur. Im Idealfall
vernetzt man die Bewegung mit weiteren Angebotsbereichen, wie z.B. Kultur und
Gesundheit.

Es besteht ein Bedarf fiir die Entwicklung von praventiven Bewegungsprogrammen fiir die
deutsche Bevolkerung. In Zusammenarbeit mit dem deutschen Skiverband werden in Stidten
in Deutschland Walkingzentren und im deutschen Alpenraum Nordic Aktivzentren erdffnet.
Deutsche Krankenkassen unterstiitzen dieses Projekt durch Rabattierung®.

Zwei weitere Trends werden flir den Tourismus prognostiziert, die auch die Almwirtschaft
betreffen werden: Die Inszenierung und die Reduzierung. Ein Beispiel fiir die Inszenierung ist
der Aquadom:

Dr. Edmund Friedl, Thermenfiihrer Aqua
Dome: ,,Am 1. Oktober startet der Aqua
Dome — Tirol Therme Léangenfeld mit dem
Vollbetrieb. Zur Thermenanlage gehort ein an
die Thermenanlage angeschlossenes 4 Sterne-
plus Hotel. Der imposante Thermendom
"Ursprung®  liberrascht mit den  wie
Operngalerien angeordneten Ruherdumen und
Blick durch die grofle Glasfront hinaus in die
freie Natur. Die drei auf Stelzen schwebenden, 6,50 m hohe und 16 m im Durchmesser
grolen Schalen in der Freilufttherme ziehen Besucher an. Der Familien- und Kinderbereich
’Alpen Arche Noah® mit der 90 m langen Riesenrutsche verfiigt iiber aufregende
Unterhaltungsmoglichkeiten fiir kleine und grof3e Kinder.

Im Wellness-Bereich "Morgentau® werden die Géste mit Massagen, Schonheitsbehandlungen,
Packungen und Badern verwohnt. Die Sauna-Welt ’Gletscherglithen® ldsst in der Erdsauna,
Heustadelsauna, Loft-Sauna, Dampf-Dom, Solegrotte bis hin zum Soledampfbad, Krauterbad,
Eisbecken und Panoramasprudel negative Energien schwinden. Es werden alle Facetten der
Wirme-Entspannung geboten. Weiters laden im Fitness Center ’Gipfelsturm® auf 500 m’
modernste Fitness-Geréte aus den Bereichen Power Cardio und Spinning zum Training ein.
Angebote der Aqua-Fitness, Aerobic und Gymnastik ergénzen das vielfaltige Wellness-
Programm®.
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Abbildung 3: Aqua Dome Luftansicht

Wirtschaftlich erfolgreich ist das Projekt ,,Aqua Dome* aber nur, wenn hunderttausende
Giste die Alpentherme auch nutzen. Steigende Tourismuszahlen in den Bergregionen werden
die Almwirtschaft nicht unberiihrt lassen.

Geschitzte neun Millionen Skifahrer und Snowboarder erstiirmen derzeit im Winter
Osterreichs Berge, rund fiinf Millionen Wanderer und Bergsteiger sind im Sommer alpin
unterwegs. Vor allem der Wintertourismus gilt als verldssliche Einnahmequelle.
Wandertourismus hingegen hat den Beigeschmack eines faden Zeitvertreibs fiir die é&ltere
Generation. Dennoch gehdrt den Wanderern die Zukunft, weil es immer mehr gesunde, dltere
Menschen gibt, die das Bediirfnis der Bewegung in der freien Natur haben (siehe Nordic
Walking Trend). Die Beliebtheit des Wanderns erkennt man auch daran, dass vom Almanach
Oberosterreich 1996 36.000 Exemplare veroffentlicht wurden.

»Ballermann*“-Tourismus passé

Einen ganz anderen Weg, jener der Reduzierung, geht der Hotelier Willfried Holleis. Auch er
startet mit einem touristischen Projekt in einer Gletscherregion: ,,Massentourismus ist auch
nach dem Umbau des Alpenvereinshauses Rudolfshiitte am Weillsee kein Thema. Die
schweigende Mehrheit verlangt Ruhe und Natur ohne Animation. ’Ballermann‘- Tourismus
mit Alkoholexzessen ist laut und spektakuldr, stellt aber dennoch nur ein
Minderheitenprogramm dar.“ Der Tourismus in den Bergregionen wird also in naher Zukunft
im Spannungsfeld von Inszenierung und Reduzierung stattfinden.

Almen als Wiege der européiischen Kultur

Abschlieflend sei auf das Bild der Almen als Wiege der europdischen Kultur hingewiesen.
Dieses wurde kiirzlich in O1 in einer Sendung (Sonntag, 26. September 2004, 10.06) iiber
archiologische Wanderwege im Otztal propagiert. Im Zuge eines EU-Projektes wurden auf
Initiative von Hans Haid (ein Otztaler Volkskundler und Schriftsteller) archiologische
Wanderwege angelegt. Das Oztal war schon in der Friihgeschichte ein Siedlungsgebiet. Auf
15 archdologischen Wanderwegen kann man sich heute auf die Spurensuche
mittelsteinzeitlicher Jiger und neolithischer Bauern begeben (siche O1-Zusammenfassung des
Beitrags im Anhang, S. 65).
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Die erwéhnten Beispiele zeigen wie breit und zum Teil gegensitzlich die Fremdbilder und
damit verbunden die Anspriiche an die Almwirtschaft sind. So reichen sie von Idylle, uriger
Naturverbundenheit, traditioneller Lebensweise, bis zu romantischem Kitsch, Erholungsgebiet
und Anspriichen intensiver wirtschaftlicher Nutzung.

Die vielfiltigen Bilder unterstreichen aber, dass die Almwirtschaft in Osterreich sowohl in der
bauerlichen als auch in der nichtbduerlichen Bevolkerung einen hohen Stellenwert besitzt.
Vor allem das Wort Alm ist mit einem hohen emotionalen Wert besetzt. Nachdem nun die
Selbst- und Fremdbilder der Almwirtschaft erortert wurden, geht es im nichsten Schritt um
Klarung der Frage, wie PR-Arbeit die Medienberichterstattung am erfolgreichsten
beeinflussen kann. Dazu werden zunichst die wichtigsten wissenschaftlichen Erkenntnisse
zur Medienarbeit zusammengefasst.

Ein Verstandnis dieser wissenschaftlich fundierten Erkenntnisse ist unbedingte Voraussetzung
fur erfolgreiche PR-Arbeit.

5 Beeinflussung der Medienberichterstattung

Damit PR-Arbeit eine Wirkung auf die Konsumenten von Medien erzielen kann, muss sie
imstande sein, die Medienberichterstattung von Journalisten in irgendeiner Form zu
beeinflussen. Stark vereinfacht stellt folgende Abbildung diesen Zusammenhang dar.

. Beeinflussung durch Beeinflussung durch -
PR-Treibender g Redakteur g »  Rezipient
Kommunikation Kommunikation
Wirkungsschritt 1 Wirkungsschritt 2

Abbildung 4: Vereinfachtes Modell der Wirkungsschritte von Medienarbeit

Zwel Maflnahmen werden dabei in der Kommunikationstheorie unterschieden:
1. Die Art und Menge der Nachrichtenfaktoren in einer Mitteilung an die Medien
2. Die Art und Weise der PR-Arbeit

Beide MaBnahmen werden im Folgenden gesondert besprochen. Die Theorie der
Nachrichtenfaktoren liefert wichtige Hinweise, welche Merkmale Presseinformationen
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aufweisen miissen, damit sie von Journalisten iibernommen werden. Die Theorie zur PR-
Arbeit zeigt welche MaBnahmen der PR-Treibenden besonders Erfolg versprechend sind.

5.1 Einfluss von Nachrichtenfaktoren auf die Berichterstattung

,»Aberdeen Man Lost at Sea“ (Schlagzeile einer schottischen
Regionalzeitung nach dem Untergang der Titanic 1912)

Die Theorie von den Nachrichtenfaktoren geht von der Annahme aus, dass Journalisten
bestimmte Vorstellungen haben, was den Bediirfnissen der Medienrezipienten am besten
entspricht. Nachrichtenfaktoren beeinflussen, welche Nachrichten ausgewéhlt werden und wie
diese verarbeitet werden. Ereignisse und Sachinformationen miissen bestimmte Eigenschaften
besitzen, um als Nachricht in die Medien zu gelangen.

Die folgenden Faktoren erhohen die Wahrscheinlichkeit, dass eine Nachricht von einem
Redakteur iibernommen wird:

Nachrichtenfaktoren

bei kiirzeren und kurzfristig abgeschlossenen Ereignissen

mit der AuBBergewohnlichkeit des Ereignisses

mit der Einfachheit, Klarheit und Konsistenz des Ereignisses

je mehr das Ereignis mit allgemeinen Erwartungen iibereinstimmt
Nihe der Nachricht in riumlicher, politischer, kultureller oder
sonstiger Hinsicht zur Zielgruppe des Mediums

je konkreter, anschaulicher und verstindlicher die Darstellung
einer Nachricht ist

je stirker Personen im Vordergrund stehen

Nachhaltigkeit der Konsequenzen, die eine Nachricht fiir eine
grofie Anzahl von Menschen hat

je mehr die Gefiihle der Leser durch den Inhalt einer Nachricht
oder durch deren Formulierung angesprochen werden

je tiberraschender das Geschehen auftritt

bei Angepasstheit des Ereignisses an die Themenkarriere der Medien
(d.h. wenn ein Ereignis erst einmal Nachrichtenthema geworden ist,
wird dariiber kontinuierlich berichtet, auch wenn es vergleichbar
relevantere Themen gibt)

bei Angepasstheit des Ereignisses an die Themenschwerpunkte
des Mediums

bei Bezug auf Elitenationen oder Elitepersonen (z.B. Spitzenpolitiker,
Experten, Stars)

je negativer ein Ereignis ausfallt
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Jene Nachrichtenfaktoren, die sich fiir das Forschungsprogramm Alp Austria am besten
eignen, wurden in obiger Tabelle fett dargestellt.

Fiir die professionelle Medienarbeit bedeutet die Theorie der Nachrichtenfaktoren, dass
spontan entstandene oder geplante Ereignisse, wie eine Pressekonferenz, nur dann gute
Chancen haben in die Medienberichterstattung aufgenommen zu werden, wenn sie einen oder
noch besser mehrere Nachrichtenfaktoren anbieten.

Ein Beispiel: Eine Nachricht iiber den Riickgang der Sennalmen und einen Anstieg der
Galtalmen sollte erstens erkldren dass Sennalmen Milchvieh- und Galtvieh- Jungviehalmen
sind (verstindliche Darstellung der Nachricht) und zweitens Personen in den Vordergrund
stellen, d.h. am konkreten Beispiel der Maria Huber, Sennerin auf der Pasterze usw. und
drittens die regionale Nidhe ausniitzen, sprich die Nachricht regionalen Lokalzeitungen
anbieten.

5.2 Einfluss von PR-Arbeit auf die Berichterstattung

Neben dem Nachrichtenfaktor ist die zentrale Frage in der Medienarbeit, wie die PR-Arbeit
die Medien am besten ,,beeinflussen kann. Eine vergleichende Analyse verschiedener PR-
Studien brachte folgende Ergebnisse:

e PR-Aktivitiiten (und dabei insbesondere Presseaussendungen) sind die bevorzugten
Quellen der Medienberichterstattung. Die einzelnen Medien présentieren durchgingig
hohe Anteile von Beitriigen, die auf Offentlichkeitsarbeit zuriickgehen: 59 Prozent aller
Agenturmeldungen, 64 Prozent der Beitrdge in Zeitungen, 61 Prozent der Horfunk- und
63 Prozent der Fernsehbeitrige basierten letztlich auf Zulieferungen durch die
Offentlichkeitsarbeit. Nur selten aber legen die Journalisten diese Quellen auch offen.

e Die Redakteure folgen bei der Thematisierung, der Gewichtung und der Bewertung
den Vorgaben der PR-Stellen; die Verarbeitung in Form von Auswahl, Reduktion,
Kommentaren und Gewichtung ist relativ gering.

e Im Wesentlichen beschrinken sich die Redakteure auf das Redigieren und Kiirzen
sowie die technische Produktionsvorbereitung; zusitzliche Eigenrecherche ist die
Ausnahme.

e Etablierte Institutionen wie z.B. grole Unternehmen oder politische Einrichtungen
mit formalisierten Strukturen nutzen die iiblichen professionellen Methoden der PR
(Pressemitteilungen, Pressekonferenzen) in besonders starkem Maf3e. Diese Institutionen
liefern die meisten von Redakteuren veroffentliche Mitteilungen.

e Die Implementierung von elektronischen Redaktionssystemen hat den Journalismus nicht
eigenstindiger gemacht, sondern im Gegenteil seine Abhédngigkeit von PR-Quellen —
zumal bei elektronischer Zulieferung — noch vergrofert.

e Der Einfluss von PR auf Medieninhalte ist relativ grofl, wenn PR fiir die Medien ein
Ereignis inszeniert — Beispiel Greenpeace —, das nicht aus einer akuten Krisensituation
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heraus entsteht und bei dem Journalisten gegeniiber dem Veranstalter keine {iberwiegend
negativen Einstellungen haben. In diesem Fall verhalten sich Journalisten relativ passiv
gegeniiber dem PR-Material.

e Deutlich geringer wird dieser Einfluss jedoch, wenn PR in einer Konflikt- oder
Krisensituation an das Mediensystem herantritt und man annehmen kann, dass die
Journalisten eher negative Einstellungen gegeniiber dem Veranstalter besitzen. In einem
solchen Fall verhalten sie sich eher aktiv. Dieser Fall sollte fiir das Alp Austria-Programm
nicht zutreffen.

e Nachrichtenredaktionen werden tendenziell mehr beeinflusst als die Kommentatoren
und Redakteure von Magazinen, Wochenendzeitungen und Hintergrundsendungen.

e Beriihmte, angesehene Institutionen haben von Natur aus héhere Chancen, in den
Medien présent zu sein als etwa Minderheitengruppen, Randgruppen oder gesellschaftlich
niedriger Positionierte.

Grundsatzlich gilt, dass die Bedeutung von Public Relations fiir die Medien umso grofer ist,
je weniger Zeit Journalisten fiir die eigene Informationssammlung aufwenden konnen.

Relativ groBer PR-Einfluss zeigt sich bei den Lokal- und Sportredakteuren sowie bei
Nachrichten-Agenturjournalisten. Von besonderer Bedeutung ist in diesem Zusammenhang
der Faktor Recherche: Wer — wie die Agenturjournalisten — fiir die Beschaffung von Material
zustdndig ist, findet das PR-Material offenbar eher hilfreich. Wer aber vor allem mit dem
Redigieren beschiftigt ist, beurteilt die Produkte der Offentlichkeitsarbeit weniger positiv.

Zusammenfassend kann also festgestellt werden, dass Medienarbeit das Entstehen von
Nachrichten beeinflussen kann, und zwar umso mehr

e wenn Ereignisse mit passenden Nachrichtenfaktoren iibermittelt werden

e wenn sich PR-Zulieferer den Medienroutinen anpassen.

Die Chancen der Beeinflussung steigen und fallen mit dem Ressort, in dem eine
Nachricht platziert werden soll.

Diese Merkmale stellen die Eckpfeiler einer erfolgreichen PR-Arbeit fiir Alp Austria dar. Jede
operative PR-Tétigkeit hat sich folglich an diesen ,,GesetzméBigkeiten* zu orientieren. Trotz
der wissenschaftlich liberpriiften Erkenntnisse zur Medienarbeit findet man im Medienalltag
eine Fiille von Fehlern, die regelméfig von PR-Betreibern begangen werden. Die folgenden
Ausfithrungen basieren auf qualitativen Interviews mit Journalisten, die im Zuge des Alp
Austria-Moduls ,,Konzept fiir die Offentlichkeitsarbeit” durchgefiihrt wurden.
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6 Haufige Fehler in der Medienarbeit

6.1 Fehler in der herkd6mmlichen Medienarbeit

Redakteure themenbezogen auswihlen

Der hiufigste Fehler ist, dass vorab nicht recherchiert wird, welcher Journalist fiir welche
Rubrik/Themen zustidndig ist. Das wahllose Versenden von E-mails macht wenig Sinn. Eine
Presseaussendung fiir die Rubrik ,,Chronik®, die an die Wissenschaftsredaktion versendet
wird, verdrgert eher und wird sofort geldscht. Journalisten stehen unter Zeitdruck und leiten
deshalb kaum E-mails an ihre Kollegen weiter. Es geniigt ein Anruf bei dem betreffenden
Medium, um fiir das jeweilige Thema den passenden Redakteur genannt zu bekommen. Diese
Information bekommt man in aller Regel bereits in der Telefonzentrale. Je nach Zeitschrift
gibt es unterschiedliche Themenschwerpunkte.

Tipp

Exemplare der Zeitschrift genau auf Themenschwerpunkte analysieren. Uberpriifen wie die
eigenen Informationen aufbereitet gehdren, damit sie zu den vorhandenen Themenschwer-
punkten passen und die Aufmerksamkeit des jeweiligen Redakteurs erlangen.

Negativ-Beispiel

Redakteur, der zustdndig fiir die Rubrik ,,Computer und Informationstechnologie ist,
bekommt eine Einladung zur Grundsteinlegung fiir das Haus der Barmherzigkeit. Wére eine
typische Nachricht fiir Lokales (Bezirksblatt oder Kronen Zeitung).

Anwendung fiir Alp Austria

Das Alp Austria-Forschungsprogramm als solches ist kaum von Interesse fiir Magazine wie
»Irend” oder ,,Gewinn“. Das Thema ,,Manager auf der Alm* ist fiir diese Zeitschriften sehr
wohl interessant. Will man nun Inhalte des Alp Austria-Forschungsprogramms in diese
Magazine bringen, dann empfiehlt sich die ,,Sandwich-Strategie”. Eine zielgruppengerechte
Information wird mit der Information verkniipft, die man tibermitteln mdchte. Man schreibt
also einen Beitrag iiber die Initiative ,,Managerseminare auf der Alm* und ,,versteckt* darin
ein Forschungsergebnis von Alp Austria. Beispielsweise konnte man aufzeigen, dass der
Einkommensriickgang aus der traditionellen Almbewirtschaftung dazu fiihrt, dass neue
Initiativen entstehen, wie z.B. ,,Managerseminare auf der Alm®. Diese Geschichte muss
natiirlich mit Interviews vom Huberbauer ergdnzt werden, Fotos von beriihmten Managern
oder zumindest deren Namen, am besten Zitate iiber deren Erfahrungen beifligen usw.

Tipp:

Vor jeder Presseaussendung gut recherchieren, WER fiir WELCHE INHALTE in der
Redaktion verantwortlich ist.
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Beilagen in Printmedien

Beilagen sind eine gute Gelegenheit, um langere Artikel in die Printmedien zu bekommen.
Rechtzeitig  recherchieren, welche Beilagen in nédchster Zeit zu  welchen
Themenschwerpunkten geplant sind.

Pressekonferenz

Termine niemals abends ansetzen. Ausnahme: Man bietet Zeit fiir personliche
Hintergrundgesprache mit wichtigen Personlichkeiten an (Vorstand, Geschéftsfiihrer groer
Unternehmen, Politiker). Empfehlenswerte Uhrzeit fiir Pressekonferenzen ist vormittags, aber
NICHT vor 10.00 Uhr. Empfehlenswert Kaffee und Brotchen.

Post versus Internet

Informationen per Post betreffen {iberwiegend Einladungen zu Seminaren und
Veranstaltungen, die mehr dem Zweck der Beziehungs- oder Imagepflege des Aussenders
dienen und weniger einem aktuellen Anlass. Hiufig mit typischem Bonuscharakter, Bsp. RTL
ladt die Redakteure zu einer Abendveranstaltung mit anschlieBendem ,,Chill-out™ mit DJ
Bobo. Allgemein kann man feststellen, dass Pressekonferenzen und -aussendungen der
Information zu einem aktuellen Anlass dienen und Pressegespriche eher der
Beziehungspflege und der Vermittlung von Hintergrundinfos.

Mobilitiit der Journalisten

Prinzipiell besteht keine grof3e Bereitschaft von Journalisten auf eigene Kosten ausgedehnte
Reisen zu unternehmen. Innerhalb von Wien ist kein Problem, auflerhalb sollte An- und
Abfahrt organisiert werden. Beispiel Osterreich Werbung: Organisiert 3 Tage Bergwandern
oder Skitour. Fiir die Journalisten steht ein eigener Bus bereit. Pressereisen werden zwei bis
drei Monate im Voraus angekiindigt (sind in Deutschland verboten wegen des Vorwurfs der
Korruption).

Veranstaltungen, Seminare

Bei Einladungen zu Veranstaltungen sollte man ein detailliertes Programm mitschicken. Oft
kommen Einladungen nur mit ungefahren Themenangaben. Bei mehrtigigen Veranstaltungen
sollte die Anmeldung fiir einzelne Tage moglich sein.

6.2 Fehler in der Medienarbeit via Internet

Presseaussendungen via E-mail sind heutzutage Standard. Ausnahme sind kleine
Redaktionen, die nur einen Redakteur haben. Dieser geht unter in einer Fiille an E-mails aber
die Post muss er lesen.

Betreffzeile des E-mails

Diese sollte so aussagekriftig und interessant wie moglich sein. Statt ,,Alp Austria-
Forschungsprogramm bringt neue Erkenntnisse®, besser ,,Lebensraum des Almoi gefahrdet®,
,Berglandwirtschaft rettet blauen Eisenhut*.
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Niemals in die Betreffzeile des E-mails (auch Subject genannt) ,,Presseinfo* schreiben.

Begriindung
Wird sofort geldscht, ist ein Zeichen fiir Unprofessionalitit. Ein E-mail an einen Redakteur ist
per se eine Presseinfo. Viel besser ist ein aussagekréftiger Titel.

Dateianhiinge
Nicht zu groBe Attachments anhidngen. E-mails mit 5 Fotos und einer Powerpointprésentation
dauern zu lange zum Runterladen, werden auch geldscht.

Besser ist es im E-mail einen Link auf eine Website zu setzen, von wo aus die Fotos in
Druckqualitdt zur Verfiigung stehen. Druckqualitdt heiflt bei Hochglanz 300 dpi, bei
ungestrichenem Papier 150 dpi bei einer Standardgrofle von 9 x 13 cm.

Benennung der Dateianhiinge

Sollte ein Word-Dokument beigefiigt werden, ist es hilfreich, dass die Benennung des
Dokuments gleich oder dhnlich wie die Uberschrift in Betreffzeile oder der Firmenname oder
das Ereignis, aber auf gar KEINEN FALL ,.kvprl 238 07.doc*.

Begriindung

Manche Journalisten sichern den Dateianhang vorldufig auf die Festplatte und sehen sich die
nidchsten Aussendungen an. Wenn Sie anschlieend die Dateianhédnge durchsehen, und keine
sinnvollen Dateinamen vorfinden, sind sie verirgert.

Fiir die operative Umsetzung des PR-Konzeptes ist es von entscheidender Bedeutung, dass die
erwihnten Fehler in der Medienarbeit vermieden werden. Im nichsten Kapitel wird die Frage
geklart, welche Zielgruppen und Teil6ffentlichkeiten fiir Alp Austria von Bedeutung sind.

7 ldentifikation potentieller Teil6ffentlichkeiten und
Multiplikatoren

7.1 Journalisten

Journalisten sind Multiplikatoren von Nachrichten. Sie stellen eine sehr wichtige Zielgruppe
fiir Alp Austria dar, da sie iiber die Breitenwirksamkeit der Massenmedien auf alle anderen
Zielgruppen Einfluss haben. Gewinnt man daher Journalisten fiir die Ziele von Alp Austria, so
werden damit auch andere Teiloffentlichkeiten (Politik, Bevolkerung, Experten usw.) erreicht.
Fragen, die sich in diesem Zusammenhang stellen:

e Welche Journalisten sollen erreicht werden?

e Wie konnen diese Journalisten erreicht werden?

e In welchen Medien soll iiber Alp Austria berichtet werden?

e Wie miissen die Nachrichten aufbereitet werden, damit sie von den Medien beachtet

und verwertet werden?
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Journalisten haben nicht die Aufgabe, fiir ein Forschungsprogramm wie Alp Austria als
Mentor aufzutreten. Sie mochten vielmehr aus verschiedenen und z.T. auch
widerspriichlichen Information aus unterschiedlichen Quellen fiir ihre Leser interessante
Beitrage verfassen, die auch ihnen selbst als Journalisten ein gutes Zeugnis ausstellen (in
Bezug auf Storyidee, Recherchequalitit, Neuigkeitswert usw.). Botschaften an Journalisten
missen sich demnach an deren Wiinschen und Bediirfnissen orientieren und nicht an den
Bediirfnissen des Forschungsprogramms! Nur so hat man eine Chance auf Veroffentlichung.

Ein einfacher Fahrplan, wie mit Journalisten und den Medien umgegangen werden soll, stellt
die folgende Auflistung dar.

Merke: Nicht Alp Austria, sondern die Geschichte (story) ist fur den Journalisten wichtig! ®

Umgang mit Journalisten — 10 Tipps

1. partnerschaftlicher Umgang

echte Informationen bieten

Zeitdruck beachten

Aktualitat enorm wichtig

PR =bezahlte Werbung; K&uflichkeit der Medien = normalerweise 0
klare, unmissverstandliche Sprache

Argumente vorlegen

Vertrauensverhaltnis aufbauen

Probleme ansprechen, Missverstandnisse ausraumen

10 Zielorientierte Einladungen an Medien

© o NHor gl B Wi

ad 1. Journalistinnen und Journalisten sind Partner, nicht Feinde. Das heifit aber nicht,
dass Sie automatisch freundlich gestimmt sind!

ad 2. Medienleute wissen nicht alles. Deshalb stellen sie Fragen. Das soll nicht nerven,
sondern zeigen, dass (in den meisten Fillen) ein echtes Interesse hinter den Fragen
steckt. Medienleute haben die Aufgabe zu informieren.

ad 3. Medienleute stehen stindig unter Zeitdruck. Sie sind nicht immer schlechte
Organisatoren, wenn sie die Antworten am liebsten schon vorgestern hétten.
Versuchen Sie zu kooperieren, zu helfen.

ad 4. Medienleute wollen Aktualitit, nicht kalten Kaffee. Die Suche nach Aktualitit
gehort zu den Aufgaben von Alp Austria. Informationen sollten daher moglichst
schnell geliefert werden.

ad 5. Die positive Nachricht fiir Alp Austria: Medienleute sind in der Regel nicht
kauflich (im Gegensatz zur bezahlten Werbung). Da hierfiir ohnehin kein Budget
vorgesehen ist, stellt dies aber auch keinen Nachteil dar.

> Viele Presseaussendungen muten wie Werbebotschaften oder Selbst-Beweihriucherungen an. Diesen ist mit

fast 100%iger Sicherheit ein Weg vorgegeben: jener in den Miilleimer des jeweiligen Redakteurs. Was ein
Journalist braucht sind neue, informative, sachliche Informationen, was er/sie nicht braucht ist
Propagandamaterial.
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ad 6.

ad 7.

ad 8.

ad 9.

ad 10.

Die meisten Medienleute wollen die Wahrheit erfahren, weshalb eine klare,
unmissverstindliche Sprache von Vorteil ist, so ehrlich und offen wie mdglich.
Medienleute sind eigenstindig und auch eigenwillig. Auch das gehort zu ihren
Aufgaben. Das sollte Alp Austria aber nicht davon abhalten, einen eigenen
Standpunkt zu erkldren und zu iiberzeugen, wo notwendig. Argumentieren!

Zu den fiir Alp Austria wichtigsten Medien sollte ein Vertrauensverhiltnis
aufgebaut werden, dies betrifft vor allem auch die lokalen Medien (Anrufe in der
Redaktion, Gespriche mit den Medienleuten iiber Alp Austria-Anliegen,
Vorhaben, Erkldrungen usw.) Journalisten sind auch an Gesprichen interessiert,
die nicht am néchsten Tag abgedruckt oder gesendet werden.

Ein schwarzes Schaf ist nicht reprisentativ fiir einen ganzen Berufsstand.
Aufgrund schlechter Erfahrungen sollten die Medien nicht pauschal
zuriickgewiesen werden. Es gilt: Auf Probleme aufmerksam machen,
Schwierigkeiten darlegen, Missverstidndnisse kldren! Die meisten Medienleute
konnen zuhdren und verstehen.

Bei Pressekonferenzen, Tagungen usw. sollten nur jene Medienleute eingeladen
werden, die das gewiinschte Zielpublikum mit Informationen bedienen. Deshalb ist
der Kontakt zu den lokalen Medien so wichtig.

Worauf Journalisten bei Presseinformationen achten:
Bei der Verfassung von Pressetexten gibt es einige, sehr einfache Grundregeln, die man
beachten sollte, damit Pressetexte Beachtung finden:

Eine einfache und klare Sprache. Sprachniveau an den Empfanger der Botschaft (=
zundchst die Journalisten, erst in 2. Linie die Teiloffentlichkeit, fiir die die Nachricht
gedacht ist!) anpassen, Niveau eher zu tief als zu hoch.

Fachchinesisch vermeiden! Dies gilt ganz besonders bei einem wissenschaftlichen
Forschungsprogramm, wo die Sprache sehr weit entfernt sein wird vom Alltagsniveau.
KISS-Formel: Keep it short and simple. Kurze Botschaften und Absétze, kurze Sitze
(keine Verschachtelungen), kurze Fachausdriicke, wo notwendig usw.

Das Wichtigste an den Anfang! Es ist der erste Eindruck, der hier zahlt, danach werden
diese ersten Kernaussagen weiter erldutert. Es gilt: Wenn man von unten zu streichen
beginnt (was Journalisten in der Regel tun), dann gehen keine wesentlichen Inhalte
verloren.

Die Informationen miissen fiir den jeweiligen Journalisten (und sein Fachgebiet)
angepasst werden; er/sie muss wenigstens einige Stellen finden, die fiir ihn/sie
besonders interessant sind (wirtschaftliche Belange fiir Wirtschaftsjournalisten,
politischer Bezug fiir das Ressort Politik usw.).

Die Botschaft muss so aufbereitet sein, dass auf den ersten Blick klar ist, wer der
eigentliche Adressat der Botschaft ist (sprich, welche Leser, Seher, Horer an der
Botschaft Interesse haben kdnnten).

Daher gilt auch: Nur solche Medien auswéhlen, die fiir den Inhalt der Botschaft auch
Glaubwirdigkeit ausstrahlen (nicht zielfiihrend wire es z.B., liber wissenschaftliche
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Erkenntnisse zu der Artenvielfalt in den Almgebieten in einem Format wie ,,Die ganze

Woche* zu berichten; hier fehlt es sicherlich an Glaubwiirdigkeit).

e Informationen sollten so ,kompakt“ sein, dass sie auch bei Umformulierungen,

Interpretationen durch Journalisten usw. im Kern nicht umgedeutet werden.

Zur Beachtung: Es gibt nicht nur Zeitungen, alle Medienformate sollten in die PR-
Arbeit einbezogen werden (PR-Mix in Verbindung mit einem stimmigen Mix der PR-

Instrumente; siehe S. 41 und insbesondere S. 57):

Printmedien:
e Zeitungen und Zeitschriften
e Publikumspresse
e Fachpresse
e Presseagenturen (z.B. APA) und Nachrichtendienste
Radio und Fernsehen:
e TV-Redaktionen
e Radiosender
Internet:
e E-Mail-Newsletter
e Cyberzines (= Magazine im Internet)
¢ Suchdienste und (fachgerichtete) Suchmaschinen
e Diskussionsforen
Personen/Institutionen:
e Freie (Fach-)Journalisten
e Bekannte Personlichkeiten, Meinungsfiihrer
e Experten und Fachleute
e Institute und Verbénde und ihre Publikationsorgane

7.2 Entscheidungstrager im Tourismus

Vertreter eines typischen Nutzungskonflikts

Erreichbarkeit der Zielgruppe

-> {iber einschldgige Fachjournale, die von den Entscheidungstragern gelesen werden:
e APA-Journal — Touristik: Fachinformationen fiir Fiihrungskrifte aus Wirtschaft und

Politik, Tourismusbezug (http://www.apa.at)

e bulletin: Fachmagazin der Osterreich Werbung (http://www.austria.info/bulletin)
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e BUS & HOTEL REPORT international: Das inter-
nationale Touristikmagazin

]
&
1
3
z

(http://www.travelexpress.at)
e Der private Gastgeber: Landesverband der Privatzimmer-

und Ferienwohnungsvermieter

e curocity. Das internationale Reisemagazin (liegt in Ziigen
auf; erreicht damit auch die breite Offentlichkeit;
Auflage: rd. 70.000; verkauft werden rund 1000 Stk., vor
allem an Touristiker) (http://www.eurocity.co.at)

e FaktuM: Schnelle Infos fiir Touristiker
(http://www.faktum.at/)

e FM. Osterreichisches Fachmagazin fiir Touristik, Gastronomie/Hotellerie und
GrofB3verbrauch/Industrie (http://www.fm-online.at/)

e MIiT. Menschen im Tourismus ROLL'NG PIN

e Planet Alpen: Das neue Bild vom Lebensraum o
(http://www.planet-alpen.com) BRASILIEN AUFT

e Reise — aktuell (http://www.reiseaktuell.at) %fﬂmi_"fﬂﬁ

e Rolling Pin Jobs & Business: Das Monatsmagazin fiir WA
Hotellerie, Gastronomie, Cuisine, Catering und Cruise in
Deutsch und Englisch (http://www.rollingpin.at)

e Seilbahn & Bus — Tourismus woursnm:; %
e tourist austria international: mit den Nachrichten der - PUCK y
osterreichischen und internationalen Fachorganisationen M

e Travel Express (http://www.travelexpress.at)

- Direkte Ansprache lokaler Entscheidungstrager im Tourismus z.B. zur Kldrung von
Nutzungskonflikten

- Ansprache iiber Alp Austria-Prasentationen bei Fachtagungen, Tourismusausstellungen
usw. Die Themen sollten dabei einen engen Bezug zum Tourismus aufweisen, damit sie von
der Zielgruppe als relevant wahrgenommen werden (z.B. ,,Die Bedeutung der Almwirtschaft
fiir den Osterreichischen Tourismus®).

7.3 Politik und Verwaltung

Vermutlich bringen Entscheidungstrager in Politik und Verwaltung den Fragestellungen und
Rahmenbedingungen der Osterreichischen Almwirtschaft z.T. mangelndes Verstindnis
entgegen und rdumen ihr einen untergeordneten Stellenwert ein. Der tatsdchliche Wert der
Almwirtschaft wird demnach noch nicht in entsprechendem Ausmal} honoriert und es wird
wohl noch einige Uberzeugungsarbeit notwendig sein, um eine Meinungsbildung in der
erwiinschten Richtung zu initiieren.
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Damit Entscheidungstrager in Politik und Verwaltung der Almwirtschaft den ihr gebiihrenden
Stellenwert einrdumen sind zwei Kommunikationswege zu erschlieRen:

Der erste Weg ist ein indirekter und fiihrt tiber die Offentlichkeit oder genauer tiber bestimmte
Teiloffentlichkeiten. Im Marketing spricht man in diesem Fall von einer Pull-Strategie. Der
Entscheidungstrager wird durch die Aufmerksamkeit der Offentlichkeit zum Thema
»Almwirtschaft“ hin gezogen. Durch mediale Prdsenz in Tageszeitungen, Zeitschriften, Radio
& TV usw. erkennt der jeweilige Entscheidungstrager die Bedeutung des Themas, nach dem
Motto:

Ein Thema, dass viele Menschen interessiert ist ein Thema, dass viele Wahler
interessiert, ist ein Thema, dass den Politiker interessiert.

Erst wenn die Offentlichkeit entsprechend informiert wurde, sollte der zweite Weg — die
direkte Kommunikation mit dem Entscheidungstrager eingeschlagen werden. Der Erfolg
dieser Strategie héngt davon ab, wie erfolgreich Soft skills wie Dialektik (i.e. die Kunst zu
Uberzeugen) Verhandlungs-, Présentationstechnik und Rhetorik beherrscht werden. In diesem
Falle spricht man im Marketing von einer Push-Strategie, man konfrontiert also den
Entscheidungstrager direkt mit dem Thema.

Push-
trategi , trategi
Interessen- Strategie Entscheidungs- Strategie ) _ .
Vertreter von trager in Politik Offentlichkeit
Alp Austria und Verwaltung

Abbildung 5: Push und Pull-Strategie

Die groRte Wirkung wird sicherlich aus einer Kombination von Pull & Push erzielt!

7.4 Breite Offentlichkeit

7.4.1 Allgemeine Hinweise zur Zielgruppe

Die Beeinflussung der Meinungen, Werthaltungen und Bedurfnislagen der breiten
Offentlichkeit gelingt am besten iiber die Massenmedien. Deshalb mag es oft besser sein, eine
Pressemitteilung angepasst an ein Massenmedium (z.B. Tageszeitung) zu versenden als den
durchaus gehaltvolleren Weg zum Fachblatt zu wéhlen, wo zwar die Informationen besser
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und detaillierter transportiert werden konnen, die breite Offentlichkeit aber kaum erreicht
werden kann.

Zur Information der breiten Offentlichkeit gelten daher ganz besonders die oben dargelegten
Punkte zum Verfassen von Pressetexten:

e cinfache, klare Sprache

e Vermeidung von Fachtermini

e kurz und biindig

e das Wichtigste zuerst

e Kklare Inhalte und Ziele der Information
e glaubwiirdige Informationen

Wichtige Medien und Platzierung fiir Alp Austria zur Erreichung der breiten Offentlichkeit:

Artikel in Tageszeitungen: Rubriken Lokales/Chronik, Wissenschaft, Politik
Berichte im Radio: O1, Regionalradio (Glaubwiirdigkeit!)
TV: Regionalfernsehen, Wissenschaftssendung, Land&Leute, Willkommen Osterreich, ...

Die Thematik von Alp Austria eignet sich auf jeden Fall fir den ORF. Hier besonders fiir
Land und Leute, Ansprechpartner ist Kurt Vessely. Land und Leute ist eine Osterreichweite
Sendung, deren Hauptredaktion in Niederdsterreich sitzt. E-mail: kurt.vessely@orf.at

Weiters empfiehlt sich die Redaktion von ,,Willkommen Osterreich® zu kontaktieren. Die
Chefredakteure sind Christian Hillinger und Herbert Schaden, beides ehemalige Land und
Leute-Redakteure. Haas/Meixner haben zu Herbert Schaden ebenso wie zu Kurt Vessely gute
Kontakte. Eine Vorinformation der beiden iiber das Alp Austria-Forschungsprogramm wurde
bereits in die Wege geleitet. E-mail: christian.hillinger@orf.at, herbert.schaden@orf.at

Wochen- & Monatszeitschriften mit Bezug zu
e Land- und Forstwirtschaft
e Wirtschaft allgemein
e Osterreich
e Osterreichischen Regionen

Internet: Inhalte breitenwirksam aufbereitet -> Unterhaltungswert, Gewinnspiele,
Bildinformation (weniger Text), klare und {bersichtliche Struktur der Internetprdsenz,
breitenwirksame Informationen z.B. ,,Urlaub auf der AlIm* usw.
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Abbildung 6: Breitenwirksamkeit von Ta

eszeitungen (Reichweite, Auflage):

Reichweite in %,
in Tausend

Verkaufte Auflage 2003
(gerundet)

Breitenwirksamkeit
(Auflage Mo.-Fr.)

Tageszeitungen gesamt

75,2%, 5.019°

Kronen Zeitung [Gesamtausgabe]
http://www.krone.at

43,8%, 2.925°

848.000 (So. 1.356.000)

Kronen Zeitung [Stammausgabe W, 41,8%, 550° 385.000 (So. 690.000)
NO, Bgld.]

Kronen Zeitung [NO] 51,4%, 661° 175.000 (So. 286.000)
Kronen Zeitung [0O] 42,8%, 481° 147.000 (So. 208.000)
Kronen Zeitung [Ktn.] 49,7%, 233’ 70.000 (So. 91.000)
Kronen Zeitung [Stmk.] 49,6%, 492° 141.000 (So. 200.000)
Kronen Zeitung [Sbg.] 42,7%, 181° 59.000 (So. 80.000)
Kronen Zeitung [Tirol] 31,4%, 173’ 45.000 (So. 78.000)
Kurier [Gesamtausgabe] 11,2%, 745’ 172.000 (So. 340.000)
http://www.kurier.at

Kurier [Stammausgabe W, NO, Bgld.] 167.000 (So. 322.000)
Kurier [W] 26,0%, 342’ 100.000 (So. 206.000)
Kurier [NO] 20,2%, 260’ 59.000 (So. 99.000)
Kurier [Bgld.] 18,9%, 45° 9.000 (So. 18.000)
Kurier [Tirol] 4,2%, 23’ 4.000 (So. 18.000)
Der Standard 5,8%, 390’ 67.000

Die Presse 5,1%, 339’ 77.000

Kleine Zeitung [Osterreichausgabe]
http://www.kleinezeitung.at

258.000 (So. 302.000)

Kleine Zeitung [Stmk.]

170.000 (So. 202.000)

Oberosterreichische Nachrichten

30,9%, 347°
(0:0,56%, 375°)

104.070

Salzburger Nachrichten 44,6%, 189’ 75.000
(0: 4,6%, 304°)

Tiroler Tageszeitung 61,7%, 340° 92.000
(0:5,3%, 351°)

Vorarlberger Nachrichten 75,5%, 214’ 66.000

(0:3,3%, 218)

Neue Kérntner Zeitung + Kronen
Zeitung

58%, 271’

L I e N I
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Beispie
[ ]
[
[ ]

| fiir die Auswahl einer Tageszeitung:

Thema: Die wirtschaftliche Bedeutung der osterreichischen Almwirtschaft
Zielsetzung: groBBtmogliche Breitenwirksamkeit

Zielgruppe: Offentlichkeit, keine spezifische Zielgruppendefinition
Medium: Kronen Zeitung, Gesamtausgabe; Maximale Reichweite +
hochste Auflagenzahlen

Rubrik/Ressort: Wirtschaft

Adressat: Ressortleiter Wirtschaft Dr. Georg Wailand

Adresse: Muthgasse 2, 1190 Wien

Tel: 01 36011-0

Fax: 01 36011-3066; E-Mail: ...@kronenzeitung.at (Anruf in der
Redaktion, wer konkreter Ansprechpartner ist, damit das E-mail den
richtigen Empféanger erreicht!)

Sub-Zielgruppen der breiten Offentlichkeit sind z.B.

e Jugend, Schiiler & Studenten

e FEltern

e Lehrer

e Touristen

e Land-

und Forstwirte

e Wirtschaftstreibende: Gewerbetreibende, Handwerker usw.
e Senioren

Jede dieser Zielgruppen ist wiederum mit spezifischen Medien bestmdglich zu erreichen, z.B.
die Jugend iiber Informationskanile wie Veranstaltungen auf Schulen, Wanderausstellungen,

Jugendzeitschriften, jugendgerechte Internetpriasentationen usw.

7.4.2 Anwe

ndungsfall ,Kooperation mit Milka“ zur Ansprache breiter

Offentlichkeiten

Das folgende konkrete Beispiel zeigt wie die breite Offentlichkeit Jugendlicher und junger

Erwachsener

bis 30 Jahre in stddtischen Ballungszentren erreicht werden konnte.

U Thema = Almpersonal

U Umsetzung iiber eine Kooperation zwischen Milka und FM4

Titel: Das Almtagebuch — on air. Oder ,,Neulich auf der Alm*

Ziele der PR-Aktion:
U Vermittlung von jungen Almpraktikanten

U Image

effekte fiir Milka
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Der Nutzen fiir Milka: Milka positioniert sich als Unternechmen mit Social Corporate
Responsibility (soziale Verantwortlichkeit) und verbessert bei jungen Zielgruppen ihr Image.

Nutzen fiir die Almwirtschaft: Verbesserung des Images des Berufsbilds Almpersonal,
Schaffung von Bewusstsein flir die Probleme und Fragestellungen der Almwirtschaft bei
jungen stidtischen Bevolkerungsgruppen

Konzept:

Milka finanziert eine Grundausbildung fiir Almpersonal in Kooperation mit den
Landwirtschaftskammern und der Universitit fir Bodenkultur, vielleicht namens
,»Almfithrerschein® und sichert dem Almpersonal iiber den ganzen Sommer hinweg eine
Grundausstattung an ,,Uberlebensschokolade*.

Das Konzept sollte so aufgebaut sein, dass tiber den ganzen Sommer hinweg FM4 live oder
iiber Aufzeichnungen von den Almen Erfahrungsberichte von ausgewéhlten Praktikanten
liefert. Motto: Arbeit auf der Alm als Abenteuer und verantwortungsvoller Dienst an der
Gesellschaft

Das wire der jugendliche, emotionale Aspekt, zusétzlich sollte bei jeder Sendung ein kurzer
informativer Beitrag gebracht werden in Form von Edutainment (unterhaltsame Erziehung)
wie z.B. Prof. Milka berichtet oder ,,Wusstest Du, dass ...“ In diesen Sequenzen sollten
Forschungsergebnisse von Alp Austria in verdichteter und von Unterhaltungsprofis
aufbereiteter Form gebracht werden.

Mogliche emotionale Inhalte: Wie geht man mit der Einsamkeit um (Gedichte schreiben,
Schokolade essen...), wie ist die Naturerfahrung, was passiert so auf der Alm, die Harte der
Arbeit, wie libersteht man ein Gewitter, was tut man in den kalten Nachten usw.

Crossover: Plakataktion (,,Milka & junge Helden*), ORF-Format ,,25

Ein weiteres Beispiel wire Ansprache breiter Bevolkerungsschichten, diesmal der Wanderer
und Bergsteiger in Osterreich. Thema wiire ein Almfiihrer, die Umsetzung konnte iiber eine
Kooperation zwischen Milka und den Alminspektoren erfolgen”.

Konzept: Ein Osterreichweiter oder bundesldnderspezifischer Almfiihrer kombiniert mit
ausgewdhlten Forschungsergebnissen aus Alp Austria und einer Darstellung, wie die
Leistungen von Milka die dsterreichische Almwirtschaft fordern. Die Printversion sollte nach
Moglichkeit mit einem Osterreichweit einheitlichen Internetauftritt kombiniert werden, der
neben Informationen auch ein Buchungssystem fiir Nachtigungen auf dsterreichischen Almen
beinhaltet.

* Dieses Beispiel geht auf eine Anregung von Michael GROJER (Bundesanstalt fiir Bergbauernfragen) zuriick.
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Der Nutzen fiir Milka: Auf jedem Almfiihrer und auf allen spezifischen Internetseiten, liber
die die Almfiihrer zu bestellen sind, steht: ,,Mit freundlicher Unterstiitzung von Milka“ oder
,»Milka setzt sich ein fiir einen verantwortungsvollen Umgang mit unseren Almen*.

Nutzen fiir die Almwirtschaft: Schaffung von Bewusstsein fiir 6kologische und
wirtschaftliche Zusammenhédnge der Almbewirtschaftung bei einer an der Natur interessierten
Zielgruppe (Wanderer = Familien, Erwachsene, 50+)

Die Almfiihrer sollten ebenfalls kurze pointierte Forschungsergebnisse von Alp Austria
beinhalten.

Crossover: Vertrieb des Almfiihrers im Internet tiber Milka-Homepage, Hinweis auf Milka-
Produkten, TV mit Sepp Forcher

7.5 Almbauern

Almbauern als Zielgruppe des Projekts Alp Austria: Damit die Ziele von Alp Austria und die
in der Folge abgeleiteten Mallnahmen auch wirkungsvoll umgesetzt werden koénnen, miissen
auch die Almbauern vom Zweck des Projektes iiberzeugt werden. Damit verbunden ist z.B.
die Auswahl von Medien, tiber die die Almbauern bestmdglich erreicht werden konnen (z.B.
landwirtschaftliche Zeitschriften wie ,,Der Alm- und Bergbauer®).

Die Almbauern stellen im Prinzip ein Sub-Segment der Land- und Forstwirtschaft dar. In
diesem Zusammenhang miissen auch die Konfliktpotentiale gesehen werden, die sich
zwischen der Almnutzung und z.B. der forstlichen, touristischen und jagdlichen Nutzung der
betroffenen Gebiete ergeben konnen. Es diirfte eine der grofften Herausforderungen von Alp
Austria sein, diese Konflikte {iber eine wirkungsvolle PR-Arbeit zumindest abzuschwéchen
(von einer Konfliktlésung zu sprechen wére wahrscheinlich vermessen).

Zielgruppenansprache ,,Almbauern® iiber VAO

Zur effizienten Ansprache der Almbauern wie auch der gesamten landwirtschaftlichen Szene
empfiehlt sich die Zusammenarbeit mit dem Verband der Agrarjournalisten Osterreichs
(VAO).

Von Seiten des Verbands der Agrarjournalisten Osterreichs (VAO) besteht das Angebot unter
ithrem Namen eine Pressekonferenz zu veranstalten. Moglicher Termin: Nach Fertigstellung
der ersten Forschungsergebnisse, dies soll Ende Februar der Fall sein, Pressekonferenz also
im Mirz vor Ostern (20. Mérz ist Palmsonntag) oder danach im April.

Mogliche Orte: Café Landtmann oder Café Griensteidl (hat keine technische Ausstattung,
aber man kann eigenen Videobeamer und Labtop mitnehmen)
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Kosten: Es besteht die Moglichkeit den Presseverteiler der VAO kostenlos fiir die
Aussendung der Einladung zur Pressekonferenz verwenden zu kénnen. VAO iibernimmt die
Aussendungskosten, Alp Austria miisste Brotchen und Getrdnke fiir die Journalisten
iibernehmen, Kostenpunkt zwischen 300 und 500 Euro.

Alternativen =~ wiren  die  Hagelversicherung oder das  Pressezentrum  des
Landwirtschaftsministeriums im 5. Stock am Stubenring. Dort konnte man die Kosten fiir

Getranke und Brotchen einsparen.

Spitestens 3-4 Wochen vorher den Termin vereinbaren und mit der Planung beginnen.

7.6 ,Bildungszielgruppe*

7.6.1 Allgemeine Hinweise zur Zielgruppe

Zu diesen zdhlen alle Zielgruppen, die im weitesten Sinne mit dem Thema Bildung verkniipft

sind:
e Schiler
e Fltern

e Studenten
e Lehrer

Ein ganz hervorragender Zugang, wie diese Zielgruppe erreicht werden kann, stellt die
Initiative ,,Schule auf der Alm* dar. Hier wird Wissensvermittlung fiir die Anliegen der
Alm- und Bergbauern auf sehr direkte, glaubwiirdige Art und Weise betrieben. Derartige
Pilotprojekte konnten durch die hohe Aufmerksamkeit, die das Thema Bildung in der
Bevdlkerung hat, auch wieder zur Stimulierung weiterer Zielgruppen herangezogen werden,
indem dariiber Presseaussendungen, Pressekonferenzen usw. durchgefiihrt werden.

Es stellt sich in diesem Zusammenhang auch die Frage, wie die Ergebnisse von Alp Austria
thren Niederschlag in osterreichischen Schulbiichern finden kénnen. Hierzu wurde von
Haas/Meixner ein Gesprach mit Hr. Dr. Christian Smoliner vom Bildungsministerium
(BMBWK) gefiihrt. Laut seinen Aussagen gibt es derzeit keine einschligigen
Untersuchungen, wie Forschungsergebnisse in Schulbiicher gelangen. Vom KLF-
Forschungsprogramm gibt es einzelne Fallstudien zu durchgefiihrten Projekten, die sich mit
dieser Thematik beschiftigen. Informationen dazu sind bei der KLF-Koordinationsstelle, Fr.
Dr. Karolina Begusch-Pfefferkorn, Tel.: +43 1 5850404 fax: +43 1 5852835, E-mail:
koordination@klf.at, einzuholen.

Wie Haas in einem Schulbuchbeispiel zeigen konnte, wird derzeit die Almwirtschaft im
Anhang von Biologiebiichern erwéhnt und nur sehr rudimentédr (Hohenlagen, Bewirtschaftung
usw.) behandelt. Hier besteht sicherlich noch Handlungsbedarf.
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7.6.2 Anwendungsfall ,Kooperation mit Milka“ zur Ansprache der
Bildungszielgruppe

Das folgende konkrete Beispiel zeigt wie die breite Bildungszielgruppe erreicht werden
konnte. Das Thema wére Schule auf der Alm, die Umsetzung konnte {iber eine Kooperation
zwischen Milka, dem Lebensministerium und dem Unterrichtsministerium erfolgen.

Ziel: Milka sponsert auf ausgewéhlten Musteralmen die Errichtung von ,,Schule auf der
Alm*.

Motto: Nicht alle Kiihe sind lila! Milka bringt Stadtkinder in die Berge! Mit Milka macht
Lernen Spal3!

Konzept: Schulkinder nehmen fiir eine oder zwei Wochen an projektorientiertem Unterricht
zum Thema Almwirtschaft, Naturschutz, Jagd, Tourismus, Biologie etc. teil.

Nutzen fiir Milka: Positiver Imagetransfer durch praktizierte Corporate Social
Responsibility.

,Corporate Social Responsibility [CSR] ist ein Konzept, das den Unternechmen als
Grundlage dient, auf freiwilliger Basis soziale Belange und Umweltbelange in ihre
Unternehmenstétigkeit und in die Wechselbeziehungen mit den Stakeholdern zu integrieren,
da sie zunehmend erkennen, dass verantwortliches Verhalten zu nachhaltigem
Unternehmenserfolg fiihrt.“ (Europdische Kommission — Die soziale Verantwortung der
Unternehmen: ein Unternehmensbeitrag zur nachhaltigen Entwicklung. Luxemburg 2002) °

Nutzen fiir die Almwirtschaft: Bewusstseinsschaffung bereits bei Kindern; positive
Bewusstseinsschaffung fiir die Almwirtschaft beim Agrarlandesrat durch die mediale
Priisentation im Sinne einer Pull-Strategie; Erreichbarkeit einer breiteren Offentlichkeit in den
Bundesldndern

Umsetzung: In jedem ALM-Bundesland wird eine Almschule erdffnet. Bei jeder Erdffnung
wird das regionale Fernsehen eingeladen. Eignet sich bestens fiir ,,Vorarlberg heute®,
»Steiermark heute®, ,, Tirol heute” (19.00 bis 19.20, gute Sendezeit!). Die Eroffnung erfolgt

gemeinsam mit Milka und dem jeweiligen Agrarlandesrat

Crossover: Hinweis auf Milka-Verpackungen

Diese PR-MaRnahme sollte im Idealfall mit dem Projekt Muster-Almen kombiniert werden.

> Weitere Quellen: Das Osterreichische Institut fiir Nachhaltige Entwicklung bietet unter der Rubrik

Monatsthemen eine umfangreiche und niitzliche Einfiihrung in das Thema CSR: http://www.nachhaltigkeit.at
Die Vorarlberger Industriellenvereinigung hat ein ,,Unternehmensnetzwerk CSR Vorarlberg® ins Leben
gerufen: http://www.iv-vorarlberg.at
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8 Auswahl der wichtigsten Zielgruppen

Zur Auswahl wurden insgesamt 20 Zielgruppen vorgegeben. Die Bewertung erfolgte durch
die Alminspektoren (insgesamt liegen 5 Bewertungen vor) und ist vor allem in den oberen
Réngen, d.h. bei den wichtigsten Zielgruppen, sehr homogen. Mit anderen Worten:

Es ist relativ eindeutig, wer fiir die Alminspektoren die wichtigsten Zielgruppen sind:

1.
. Agrarpolitik

(e BN o) N0, I NS I )

Politische Entscheidungstrager

. Almbauern

. Tourismus

. Konsumenten
. Lehrer

. Journalisten

. Schiiler

Zusammengefasst wird demnach folgende Reihung vorgenommen:

o Politik

e Almbauern
e Tourismus

e Bevoilkerung
e Journalisten
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AF 3
=] =] =] =] =] g =]
. 2l zlz]1 53] 8 o S |5 .
Zielgruppen i i i i ﬁ S 131> _52 ‘g Mittelwert
0 5 10 15 20
Politische Entscheidungstriiger | 1 | 1 | 1] 2| 1 1,21 0,45 1l 1 [ |
Agrarpolitik 3411 ]3] 24134 3 2 [ |
Almbauern 4133 [3]4] 34[055 3l 3 I
Tourismus 4121645 42[148 4| 4 I
Konsumenten 1|5|6f16] 2 6| 5,96 51 5 ]
Lehrer 41716]9]09 712,121 7| 6 I
Journalisten 10]6|4f8]10] 7.6[261 8| 7 I
Schiiler 9 (14| 6 12| 7| 96/336] 9 s x| N
Eltern 4 (15| 6 [21]| 8] 10,8/7,05[ 8| 10 x | I
Regionalmanager 4 1121 4 [17|17] 10,8{6,53| 12| 10| x | IENEGEEE
Boku-Studenten 1mffisfe|12] 119324 11| 11 I
Urlaubsgiste mit Kindern 15131 6 | 23] 6 | 12,6] 7,09 13| 12 N
Forstwirtschaft 14110|17]10] 14 13| 3 14 13| x | I
NGO's 11]9[17|13]18] 13,6/3,85| 13| 14 I
Naturschutzbeamte 191 8 | 17| 11| 15 14| 4,47 15 15] x | I
Vet-Med Studenten 11]17]15] 18] 13| 14,8/2,86] 15| 16 |
Senioren 1s{18f12]19] 11 15(3,54] 15| 17| x | DR
Arzte 15|16 12|20 16| 15,8][2,86] 16| 18 ]
alle, die Folgeprojekte umsetzen | 18| 1920 | 14 17,8(2,63] 18,5] 19 N
Manager 202012 22]19] 18,6/3.,85] 20| 20 D
landw. Fach-, Mittelschullehrer 7
Gemeinden 15
Landwirtschaftskammer 5

Folgendes muss bei dieser Reihung beachtet werden:
Wie werden die Zielgruppen erreicht?

Direkte Zielgruppenansprache
Politiker, Almbauern: Gespriache, Verhandlungen, Vortrdge, Tagungen usw.
Tourismus, Bevolkerung, Jugend: Werbung, Ausstellungen, Prasentationen usw.
Journalisten: Presseaussendungen, -konferenzen, Tagungen, Priasentationen usw.

Indirekte Zielgruppenansprache

Zur indirekten Ansprache spielen Journalisten und Medien wohl die wichtigste
Vermittlerrolle. Indem Berichte in der Presse, Radio & TV erscheinen wird der
Meinungsbildungsprozess innerhalb der anderen Zielgruppen maligeblich beeinflusst.
Umgekehrt werden Journalisten solche Themen aufgreifen, die in der Offentlichkeit von
Bedeutung sind. Der Kommunikationsprozess, wie die Alp Austria-Themen in die
Offentlichkeit gelangen und zu Einstellungs- und Verhaltensinderungen fiihren, ist
demnach ein zweifacher (direkt und indirekt) und enthélt auch Riickkoppelungsschleifen
(iiber die Medien).
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Den Journalisten, die in obiger Reihung erst an die 7. Stelle gereiht werden, kommt demnach
eine entscheidende Bedeutung fiir eine wirkungsvolle PR-Arbeit zu.

Durch untenstehendes Schaubild soll dies verdeutlichen. Den Journalisten kommt {iber ihren
Zugang zu den Medien eine ganz entscheidende Rolle in der Kommunikation mit anderen
Zielgruppen zu. Der Meinungsbildungsprozess innerhalb der Bevolkerung wird grofteils
durch die Massenmedien gelenkt (umgekehrt beeinflusst die Informationsselektion in der
Bevolkerung auch die Themen, die von Journalisten ausgewéhlt werden). Journalisten haben
damit auch Zugang zu allen anderen Zielgruppen (Politik, Almbauern usw.).®

Wie Botschaften von Alp Austria zu den Zielgruppen gelangen kénnen

Sender der Nachricht Nachrichten-Mittler Empfanger

Informationsmittler
(APA etc.)

oft E’%

Bevdlkerung

Alp Austria —®—> Journalisten |€---

Medien

Politik

Almbauern -- -

.. USw. r---

Die wirkungsvollste PR-Arbeit zur gewiinschten Beeinflussung einer Zielgruppe wird daher
meist ber die Journalisten laufen (® in obigem Schaubild). Die direkte Beeinflussung z.B.
von Entscheidungstréagern in Politik & Verwaltung (@) wird erst in zweiter Linie ein
wirkungsvoller Weg sein, wie PR durchgefiihrt werden kann. Im Sinne einer ganzheitlichen

% Wichtig dabei: Die richtige Auswahl des anzusprechenden Mediums (z.B. landwirtschaftliche Medien wie

»Der Alm- & Bergbauer”, ,,Der fortschrittliche Landwirt, ,Blick ins Land“ usw. zur Ansprache der
Almbauern).
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PR-Sicht ist aber die Durchfihrung aller MalRhahmen notwendig, die dem Ziel ,,mehr
Offentlichkeit fir Alp Austria* dienen.

9 Analysemodell zur Auswahl der wichtigsten
Forschungsergebnisse

Welche Nachrichten sollen vorrangig an die Presse weitergegeben werden?

Diese Frage stellt sich insbesondere bei einem Projekt mit wissenschaftlichem Anspruch wie
Alp Austria. Zundchst kann natiirlich allgemein tliber das Projekt berichtet werden
(Metaebene). Der Nachrichtenwert dieser allgemein gehaltenen Informationen ist allerdings
schnell erschopft. Wichtiger wird im Laufe des Projektes die Ubermittlung entsprechend
aufbereiteter Ergebnisse des Projektes. Unter Aufbereitung wird dabei die journalistische, d.h.
breitenwirksame, Verarbeitung von wissenschaftlichen Erkenntnissen verstanden.

Hierzu miissen in einem ersten Schritt die Forschungsergebnisse selektiert werden. Welche
sind am besten geeignet, an (6ffentlichkeitswirksame) Medien transferiert zu werden? Mittels
welcher Nachrichten werden die angepeilten Zielgruppen am ehesten erreicht?

Das Modell anhand dessen die Forschungsergebnisse, die am besten fiir die PR-Zwecke von
Alp Austria geeignet sind, selektiert werden, orientiert sich am AHP-Modell zur Selektion
von Forschungsergebnissen aus dem Bereich der Kulturlandschaftsforschung. Dieses wurde
von Haas und Meixner entwickelt und im KLF-Bereich erfolgreich zur Projektauswahl
angewendet. Die Methodik, die dabei zur Gewichtung und Evaluierung herangezogen wurde,
ist der Analytische Hierarchieprozess (AHP; wvgl. HAAS und MEIXNER, 2002,
Computergestiitzte Entscheidungsfindung).

Produktauswanhl

[ [ [ [ [ ]
| Zielgruppe | | Kosten | |PR-Wirksamkeit| | Produktreife | | USP | | Lebensdauer |
[ [ [ [ [ |
I
[
| internet | | seminar| | sim-kIf | | info-sys| |gem-pros| | exp-sys| | réb | | plan-sof|

Abbildung 7: AHP-Modell zur Selektion von KLF-Ergebnissen

Dieses Modell muss sicherlich noch adaptiert werden (vorrangiges Ziel war in der KLF die
Auswahl fiir die Erstellung von Marketingkonzepten; hier ist es die ,,PR-Eignung®). Die
Entscheidungshierarchie stellt aber einen ersten wichtigen Ausgangspunkt dar, da auch sie
zum Zwecke des Wissenstransfers entwickelt wurde, was letztlich auch in Alp Austria
Ausgangspunkt zur PR-Arbeit ist.
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An dieser Stelle wird daher nicht nidher auf die PR-Evaluierung des Nachrichtenwerts der
Forschungsergebnisse eingegangen. Sie konnte aber, basierend auf einem adaptierten AHP-
Modell, wie in KLF durchgefiihrt werden (siehe hierzu im Detail: ,,Hierarchie zur Bewertung
der Alp Austria Forschungsergebnisse®, S. 891t.).

10 Kommunikations- und PR-Instrumente

Wie bereits eingangs gezeigt wurde, konnen in Alp Austria zahlreiche Kommunikations- und
PR-Instrumente (auch in Kombination) zur Anwendung gelangen. Fiir bestimmte Instrumente
muss dabei mit einem mehr oder minder groem Budget kalkuliert werden, andere stehen
anndhernd kostenlos zur Verfiigung.

Wichtig dabei ist, dass nicht ein Instrument isoliert zur Anwendung gelangt. Von einer
wirkungsvollen PR-Arbeit ist nur dann auszugehen, wenn mehrere Kanile gezielt genutzt
werden. Deshalb sollten die Instrumente mit Bedacht koordiniert werden und insbesondere
auch auf das Timing geachtet werden, wann welche Instrumente zum Einsatz kommen.

Notwendige Voraussetzung fiir einen wirkungsvollen PR-Mix:

—> professionelles Bildmaterial, im Idealfall aus einer Bild-Datenbank iiber das Internet
abrufbar

- Kurzfassungen von Informationsinhalten, die ebenfalls zentral gespeichert und bei Bedarf
abgerufen werden kénnen

- Ansprechpartner/Regelung von Zustindigkeiten fiir jeden Informationsinhalt, damit
gegebenenfalls nachgefragt werden kann

10.1 Broschiren und Prospekte

Fiir Alp Austria gibt es bereits eine sehr allgemein gehaltene Broschiire. Diese kann z.B.
Presseaussendungen, die sich auf das Programm selbst beziehen, beigefligt werden. Fiir
spezielle Aussendungen, die sich beispielsweise auf bestimmte Ergebnisse in Alp Austria
beziehen, ist diese Broschiire dagegen nur wenig hilfreich, gibt sie doch nur einen recht
allgemeinen Uberblick iiber das Programm selbst. Hierfiir wiren sicherlich eigens gestaltete
Informationsblatter hilfreich, auch wenn dafiir zusétzlich Kosten anfallen.

Die oben angesprochene Bild- und Textdatenbank wére fiir die bildgestiitzte Gestaltung

derartiger Broschiiren und Prospekte duferst hilfreich. Bilder konnten individuell ausgewéhlt,
Text-Informationen bedarfsgerecht in das Info-Material einbezogen werden.
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10.2 Plakate

- Plakate bei Konferenzen, Messeteilnahmen usw.
Nicht gemeint (weil nicht finanzierbar): klassische Plakatwerbung z.B. {iber GEWISTA.
Hierbei gilt: Weniger ist mehr, der Inhalt des Plakats muss auf einen Blick erfasst werden
(hier gilt in ganz besonderem Mafle: ein Bild sagt mehr als tausend Worte). Aus
Erkenntnissen der Kommunikationslehre ist bekannt, dass Plakate nur sehr kurz betrachtet
werden. Daher hat sich auch die Gestaltung von Plakaten in den letzten Jahrzehnten radikal
gewandelt, weg von Informationsvermittlung iiber lange Erkldrungen (die ohnehin nicht
gelesen werden) hin zu Bildbotschaften, mit sehr sparsamen Texten. Derartige Plakate
konnten Verwendung finden fiir

e Wanderausstellungen

e Unterrichtsbehelfe

e Prisentationsstinde bei Messen

e Tagungen (Almwirtschaftstagung usw.)

e Expertenforen

® usw.
Natiirlich sind auch hierbei Minimalerfordernisse zu beachten: Fiir professionelle Bilder,
Plakatgestaltung, Druck miissen entsprechende Kosten vorgesehen werden.

10.3 Zeichen, Symbole und Logos

- griffiges Alp Austria-Logo, durchgingig verwendet auf allen Kommunikationsmedien
(Briefe, Aussendungen, Internet usw.)

Im Idealfall entwickelt sich ein derartiges Logo zu so etwas wie einer ,,Marke®. Allerdings
darf nicht tibersehen werden: Logos gibt es heute auch im Bereich der Forschung in Hiille und
Fiille, da noch aufzufallen ist schon fast ein Ding der Unmdglichkeit (,,information
overload*!). Die Wirkung von Logos sind daher als beschrinkt einzustufen, sie helfen aber
schon deshalb, weil sie eine Signalwirkung in Richtung ,,Corporate Identity* haben (und unter
anderem auch fiir die Kommunikation nach Innen, also innerhalb der Alp Austria-Gruppe
wichtig sein kénnen).

42



10.4 Pressemappen, Pressekonferenz, Presseaussendung

Pressemappen enthalten professionell aufbereitetes

PRUSLANFORMANGN

Informationsmaterial in Form von Texten, Bildern,
Visitenkarten usw. Sie werden auf Pressekonferenzen,

Pressegesprachen ... an die Journalisten und
Journalistinnen verteilt. In professionell aufbereiteten
Pressemappen steckt eine Menge Arbeit und Zeit.

Pkesse-INFDRMA"'o“ f,
Pressekonferenz =
Fiir eine einigermaBBen professionell gestaltete
Pressekonferenz sollte eine detaillierte Zeit- und
Budgetplanung erfolgen. Erfahrungsgemdll miissen @E FF -

dafiir, je nach dem ob ein eigener Presseverteiler (i.e.
eine Adressen-Datenbank mit Namen der Redakteure,
Ressort usw.) erstellt wird oder auf einen bestehenden zugegriffen werden kann zwischen

300 bis 2.000 Euro vorgesehen werden. Der Zeitplanung kommt entscheidende Bedeutung zu!

Zur Zeitplanung:
e Finladungen bei Pressekonferenzen fiir Tageszeitungen: Versand mindestens 2
Wochen vor der Pressekonferenz
e bei Fachjournalisten: mindestens 4 Wochen vor der Pressekonferenz
e Mindestens 1-2 Monate + Vorlaufzeit (2-4 Wochen) fiir die gesamte Planung der
Pressekonferenz kalkulieren
e optimaler Start der Pressekonferenz: 10.00 Uhr vormittags

Zum Thema Pressekonferenz siche auch den konkreten Vorschlag auf S. 34 zur Ansprache
der Zielgruppe ,,Almbauern®.

Eine Ubersicht, welche Schritte in welcher zeitlichen Abfolge zur Planung und Durchfiihrung
einer Pressekonferenz erfolgen miissen, findet sich im Kapitel 11.1, S. 53.

PR-Instrumente, die in diesem Zusammenhang zu nennen sind:

- Presseinformation, Pressemitteilung: Kurzmitteilungen an die Presse (,,Es gibt ein neues
Forschungsprogramm fiir die Almwirtschaft®).

- Pressemeldung: kurze, nachrichtenartige Information und nicht-wertende Information
(zehn bis zwolf Zeilen)

- Pressestatement: in der direkten Rede gehaltene Mitteilung eines Alp Austria-Mitglieds,
z.B. bei einem Interview

- Presseerklarung: Informationsbasis bei Pressekonferenzen, man gibt den Rahmen fiir
kommende Fragen der Journalisten vor
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- Pressecaussendung: Aussendungen von Pressebotschaften; das klassische Instrument, wie
eine Nachricht an die Presse gelangt

> Presse-Service: Service-Elemente z.B. bei einer Alp Austria-Presseaussendung
(Fotoanforderung, Ausziige, Testberichte usw.); von Alp Austria-PR-Gruppe oder
Projektleitung

Presseaussendungen

per E-mail: Mittlerweile DAS Standardinstrument zur Presseaussendung. Jede groflere
Zeitschrift bevorzugt E-mail-Ankiindigungen. Wichtig dabei: Es muss an die richtige
Person, den zustindigen RedakteurIn gehen, sonst findet es keinerlei Beachtung.
Inner-redaktionelle Weiterleitung ist nicht iiblich. Daher: Unbedingt vorher anrufen,
wer der/die zustindige Redakteurln ist (sieche auch 6. Kap. Haufige Fehler in der
Medienarbeit, S. 22).
per Post: diese Kommunikationsform dient mittlerweile tiberwiegend zur Information
von mittel- und langfristigen Presseaktivititen wie z.B. Kamingespréiche,
Fortbildungsveranstaltungen, Tagungen, usw.
per Fax: waren bis vor kurzem bei Journalisten recht beliebt (schnell und
kostengiinstig) und fanden auch relativ breite Beachtung; nicht moglich ist das
Hinzufiigen von bildbetontem Info-Material, lange Informationsinhalte usw.
Derartiges Material kann aber in Kombination zur Faxaussendung per Internet zur
Verfligung gestellt ~ werden (Bilder in hochauflosendem Format,
Informationsverweise), was es flir den Journalisten einfach macht, sich mit
entsprechendem Material zu versorgen. Fax-Aussendung von E-mail mittlerweile
abgel0ost.
iiber Nachrichtenagentur (auf einem der 3 genannten Wege): die meisten
Nachrichten, die sich in Zeitschriften finden, sind {iber Nachrichtenagenturen
gegangen. Die wichtigsten Adressen fiir den land- und forstwirtschaftlichen Bereich
sind:

= Austria Presseagentur — APA, Gunoldstrale 14, 1199 Wien, Redakteurln:

Mag. Andreas Merkle (Wirtschaftsredaktion) und Mag. Edith Unger
(Wirtschaftsredaktion): a.merkle(@apa.at, e.unger@apa.at

- Pressetext Austria (www.pressetext.at)

- Agrarisches Informationszentrum — AIZ, Bankgasse 1-3, 1014 Wien,
Chefredakteur: Christian Posekany, Tel.: 01 5331843, pressedienst@aiz-
in.com
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Beispiel Presseaussendung iiber pressetext.at
Anzahl der derzeitigen Abbonnenten: 81147
Pressetext und bis zu 5 Fotos

Zielgebiet fiir die Presseaussendung: bis zu 3 Lander

Kosten (abhédngig von Reichweite):

Reichweite Preis
1 Land (Deutschland, Osterreich oder Schweiz) €250
2 Lénder €375
3 Linder (Deutschland, Osterreich und Schweiz) €500

Redaktionelle Bearbeitung des Textes € 125
Kostenminimum fiir Aussendung in Osterreich: € 250

Aufgrund der Bedeutung, die die E-mail-Aussendung zur Informationsverteilung mittlerweile
hat bzw. haben wird, wird empfohlen, Aussendungen fiir Alp Austria wenn méglich auf diesem
Wege durchzufihren, damit den Journalisten gréfitmogliche Bequemlichkeit geboten wird.
Hierfur sollte weiterflihrendes Material (Volltext, Bild, Interviews etc.) entsprechend
aufbereitet im Internet z.B. Gber Almwirtschaft.com angeboten werden (siehe dazu auch Kap.
6.2 Fehler in der Medienarbeit via Internet, S. 23)

Dabei sollte folgendes berticksichtigt werden:

e Formuliert wie ein Artikel = Nachricht iiber einen Dritten (kein ich, wir, uns)

e objektive Information, keine Ubertreibungen, Lobhudelei usw.

e wenig gebriuchliche Fremdwdrter vermeiden, diese werden auch von Journalisten
nicht verwendet

e Ubertreibungen und Superlativen signalisieren Unglaubwiirdigkeit

e genaues Datum (am Mittwoch, 3.9.2004 anstelle von gestern, morgen usw.)

e prézise Zahlenangaben

e direkte und indirekte Rede sollten sich abwechseln: Siehe im untenstehenden Beispiel:

.. Indigene Bauern stehen jetzt im Konkurrenzkampf mit Farmern, die Landbau zu
einem extrem hohen Preis fur Umwelt und Natur betreiben“, so Exequiel Ezcurra
vom mexikanischen National Ecology Institute. Die US-Bauern setzen groRe Mengen
an Pestiziden und Dingemitteln ein, so der Forscher.

e Linge: kurz und biindig, max. 2 Manuskriptseiten (~30 Zeilen a 60 Anschlige)

e Zwischentitel verwenden, wenn es doch linger werden sollte (das spart dem
Redakteur Zeit)

e relativ kurze Sétze, max. 15 Worter/30 Silben
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Aufbau:

6 W’s ,,wer, was, wann, wo, warum, wie?* sollte bereits im ersten Absatz beantwortet
werden

das Wichtigste zuerst

Titel = eye-catcher; Aussendungen werden nach dem Titel ausgewéhlt

Titel + Untertitel im Diagrammstil ,,Alp Austria — erstmals Programm zur
Entwicklung der 6sterreichischen Almen*

AuBere Form: aufgrund E-mail immer unwichtiger; wenn Aussendung doch per Post =
Grundregeln:

1,5 bis 2 zeiliger Aufbau

Manuskriptform, kein Umbruch wie in der Zeitung

rechts und links breite Absténde

Aussendungen auf A4 drucken und versenden

kein farbiges Papier

keine ungewohnten Schriften (Times, Helvetica, Courier-Typen)

SchriftgroBe 12 Punkt

Deckblatt: Logo, Kontaktadresse, Ansprechpartner/Verfasser, Telefonnummer usw.
Schlagwort ,,Presseaussendung* oder ,,Presseinformation*

Begleitschreiben ist nicht notwendig

Unbedingt vermeiden (no dos):

Bitte um positive Berichterstattung
Zusendung von Belegexemplaren
Erwidhnung von geschalteten Inseraten
Fragen nach den Kosten fiir einen PR-Beitrag
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& pte.digest/monitor g@@

. Datei Bearbeiten  Ansicht Extras  NMachricht 7 o
. 8 & .8 @ X ©@ ©O
¢ Antworten Allen ant... Weiterlei.,  Drucken  Ldschen Zuriick \eiter Adressen
Yon: pressetext.austria
Datum: Dienstag, 16. Movember 2004 21:03
An: meixner@boku.ac.at
Betreff: pte digest/maonitor
Eal
Leben
1. US-Mais bedroht mesikanische Farmer
Kampf Hightech-Landwirtschaft gegen konventionellen Anbau (pte041116032, pte.monitor "landwirtschaft")
Lesen Sie hier die Meldungen im Detail
http: ffwwew pressetest.at/pte . mc?pte=041116032
pted41116032
Umwelt/Energie, Handel fDienstleistungen
US-Mais bedroht mexikanische Farmer
Kampf Hightech-Landwirtschaft gegen konventionellen Anbau
Mexiko-Stadt/London {pte, 16. November 2004 13:50) - Mexikanische Maisbauern firchten sich vor der immer gréfieren Konkurrenz ihrer Kollegen
aus den USa, Die Grinde dafur sind mannigfaltig: zum einen erhalten die US-Bauern finanzielle Unterstitzung und fahren mit Hightech-
Landwirtschaft grafere Ertrdge ein, zum anderen wachst der Druck innerhalb der Freihandelspartner der NAFTA, die vor zehn Jahren zwischen
Kanada, den Usa und Mexiko gegrindet wurde, berichtet der TVE Earth Report hitp:/fwwew tve.org .
U5S-Mais Uberflutet den mexikanischen Markt und drangt die heimischen mexikanischen Bauern stark ins Eck. Die USA exportieren derzeit jahrlich
zwischen sechs und acht Mio. Tonnen Mais. Doch fUrchten Experten nicht nur die sozialen Probleme, sondern auch die Umweltschaden, die damit
einhergehen, denn die mexikanischen Bauern bebauen die Felder in traditioneller und damit umweltfreundlicher Art, "Indigene Bauern stehen jetzt
im konkurrenzkampf mit Farmern, die Landbau zu einem extrem hohen Preis fur Umwelt und Natur betreiben”, so Exequiel Ezcurra vom
mexikanischen National Ecology Institute, Die US-Bauern setzen grofle Mengen an Pestiziden und Dingemitteln ein, so der Forscher, Dies habe v

Abbildung 8: Beispiel einer Presseaussendung von pressetext.austria

10.5 Berichterstattung in Radio & TV

Im Prinzip gelten alle Hinweise zur Presseaussendungen auf fiir Radio & TV. Noch wichtiger
wird hierbei aber das Angebot einer ,,Geschichte, die sich visuell (TV) bzw. radiogerecht
umsetzen lésst.

Geeignete TV-Sendungen fiir Alp Austria (sieche auch S. 30):

,Land und Leute*, Ansprechpartner: Kurt Vessely, E-mail: kurt.vessely@orf.at

,Willkommen Osterreich, Christian Hillinger und Herbert Schaden, E-mail:
christian.hillinger@orf.at, herbert.schaden@orf.at

,Modern Times. Das Wissenschaftsmagazin® (http:/moderntimes.orf.at/), E-mail:
moderntimes@orf.at, Leitung: Dr. Manfred Sterling, Sekretariat: Doris Winkelbauer

Interviews in Radio & TV
Besonders wichtig ist auch die personliche Wirkung in audio-visuellen Medien. Im TV hingt
sie beispielsweise zu

47



e 55% vom Aussehen
e 38% von der Stimme
e 7% vom Inhalt der Botschaft
ab. Dies sollte bei TV-Auftritten unbedingt beriicksichtigt werden.

Ubertragen auf das Radio (hier spielt ja das Aussehen keine Rolle) wiirde dies bedeuten, dass
rund 85% von der Stimme und nur 15% von der Botschaft abhidngen wird, wie man
personlich wirkt.

Wichtige Faktoren sind daher:
e die optische Priasentation
e der Rahmen
e wie man sich selbst ins Bild setzt (Pridsentations-, Argumentations-, rethorische
Fahigkeiten), Korpersprache
e Spontaneitit, unmittelbare situationsbedingte Reaktion auf Gegebenheiten usw.

,Die spontane Kreativitdt und Schlagfertigkeit sind das Erfolgsgeheimnis von Showmaster
Thomas Gottschalk: Er wird mit ungewo6hnlichen Situationen — live — zuverléssig fertig.*
(ZIEGLER, 2001, Die Macht der Medien richtig nutzen)

10.6 Fachmessen und -veranstaltungen, Almwirtschaftstagung
2005

Besonderes Augenmerk muss bei dem Projekt Alp Austria auf den zentralen Event des
Programms, die Almwirtschaftstagung 2005 in Schladming, gelegt werden. Ihre
Vermarktung stellt eine Herausforderung dar und wird viel zum Gelingen der PR-
Anstrengungen von Alp Austria beitragen.

Um eine entsprechende Medienaufmerksamkeit fiir die Almwirtschaftstagung 2005 zu
erlangen, empfiehlt sich der Nachrichtenwert ,,prominente Personen mit Elitestatus®. Konkret
bietet sich an, den Bundesprisidenten Fischer gemeinsam mit dem Landwirtschaftsminister
Proll einzuladen.

Ankniipfungspunkt bei Bundespréisident Fischer ist seine Freude am Wandern und seine
langjihrige Prisidentschaft bei den NO Naturfreunden. Bester Zeitpunkt fiir die Einladung ist
der Janner, auf keinen Fall vor Weihnachten.

Wichtig ist, dass man die Sekretarinnen-Hurde schafft. Der Bundesprésident/Minister hat eine
eigene Postsitzung mit der Sekretdrin, wo er vorab abklért, ob diese Einladung {iberhaupt bis
zur eigentlichen Postsitzung mit den leitenden Beamten gelangt oder schon vorher im
Papierkorb landet.
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Inhalt der Einladung:

U Begriindung, warum man den Présidenten/Minister dort haben|

will

U Bezug auf seine Naturverbundenheit nehmen (Fischer war bis
zum Prisidentschaftswahlkampf Prisident der NO Naturfreunde.
Fischer stellte diese Funktion im Rahmen seiner Kandidatur fiir|
das Amt des Bundesprésidenten ruhend)
Mit der Bitte um GruBBworte
Programm vom Vorjahr
Thematische Schwerpunkte von der aktuellen Veranstaltung

ooOo

Bevor eine Einladung an den Bundesprisidenten ergeht, sollte dieses Vorgehen mit dem
Landwirtschaftsminister akkordiert werden. Auf der Tagung sollte Gelegenheit fiir den
Bundesprisidenten und den Landwirtschaftsminister gegeben sein, die es beiden ermdglicht,
ihre Volksndhe zu demonstrieren.

Eine Pressefahrt von Journalisten nach Schladming zur Almwirtschaftstagung zu
organisieren, scheint nicht sinnvoll zu sein (Ausnahme: die regionalen Redakteure aus der
Steiermark).

Koordinieren sollte man die Medienarbeit fiir die Almwirtschaftstagung mit der
Presseabteilung der steirischen Landwirtschaftskammer. Ansprechpartner dafiir ist Frau

Mag. Rosemarie WILHELM

Tel.: +43 316 8050-1280; Fax: +43 316 8050-1512

E-mail: wilhelmr@lk-stmk.at

Weitere PR-Aktionen im Zuge der Almwirtschaftstagung 2005 kénnten sein:

e Lesungen von Almdichtern

e Tanz und Musik von traditioneller Almmusik

e Verkostung und Angebot typischer Almprodukte Bergkdse und Steirische
Dachsteinkrapfen

e Videodauer-Projektionen von Szenen zur Almbewirtschaftung

e Ur-Auffiihrung eines Theaterstiicks, welches Nutzungskonflikte der Almwirtschaft als
»Schwank bringt. Darsteller: eine Sennerin, der Almoi, der Jager, der Tourist, der
Naturschiitzer, der Politiker
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»Nutzungskonflikte-Schwank*

Idee: Milka konnte eine iiber der Tagung schwebende Ballon-Kuh sponsern mit einer
aussagekriftigen Aufschrift (Beispiel siehe folgende Abbildung).

Naturliebevolimundig

SWITEIERLAND

enuss noc
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10.7 Internetauftritt und E-mail

> Internetplattform  http://www.alm-
wirtschaft.com fiir PR-Zwecke ausbauen und

Dute Bearbwiten  Ansicht  Favormen  Exvas ? I

Qares - ) - [x] A €0 Oscten frraenn & (- fa 3 3

vorbereiten: Infomaterial fiir die Presse, S Aoy — WL
Informationsportal fiir interessierte Personen
(Alm-Interessierte) ’

. Willkommen auf der Homepage der
Da das Thema Wandern und Bergsteigen Osterreichischen Almwirtschaft

groBe Popularitit geniest, wire es zu
iiberlegen, ob nicht der Aufbau eines
osterreichweiten  Almfiihrers  (dhnlich
Urlaub am Bauernhof [UaB]:
http://www.farmholidays.com/) sinnvoll wire.
Dieser Almfiihrer sollte zusitzlich

{Fote. Dipl-Ing. Johann Jerewiin)

26315 Besuche

Forschungsergebnisse von Alp Austria in Latta Auslisuns i §8.11.208 L

2l B Intnerat

aufbereiteter Form kommunizieren.

Das Thema dieses Almfiihrers konnte z.B. sein: Die schonsten Alm-Wanderwege Osterreichs
(Bspl. Almfiihrer Salzburg, sieche Anhang S. 64).

Kostenpunkt fiir einen professionellen Webauftritt z.B. mit Almen-Suchfunktion, Online-
Reservierungssystem, elektronischen Land- und Wanderkarten ca. 15.000 bis 30.000 Euro. In
Anbetracht der Kosten wire eine strategische Kooperation mit UaB empfehlenswert (Auftritt
des Almfiihrers iiber UaB-Website; angeschlossen an http://www.tiscover.at).

Vergleichbare Initiativen
http://www.almen.info.at/

http://www.alpenvereinshuetten.at/

- Alp Austria-Newsletter: automatisierte Informationsverteilung an interessierte Personen
(freiwilliger Eintrag in Adressliste)

Alp Austria-Diskussionsforum: Plattform zur 6ffentlichen Diskussion von Alm-relevanten
Themen; die kritische Auseinandersetzung mit dem Thema ,,Almen* kann wichtige Hinweise
durch interessierte Betroffene erbringen und auch eine Plattform zum Kontaktkniipfen
darstellen.

Eine professionelle Gestaltung der Internetplattform kann intern kaum bewdéltigt werden; die Kosten, die fiir
die Auslagerung der Homepage-Erstellung an einen Professionalisten insgesamt vorzusehen wiren, sind
allerdings nicht unerheblich. Ein moglicher Ausweg wire ev. die Bildung einer internen Alp Austria-
Arbeitsgruppe, die versucht, die Homepage http://www.almwirtschaft.com anwenderfreundlich zu gestalten.
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Bspl.: Ein betroffener Senner berichtet iiber seine Erfahrungen auf der Alm; diese
,»Alltagsgeschichte kann wiederum fiir die PR-Tétigkeit Verwendung finden.

E-mail: sieche Kapitel 6.2, Fehler in der Medienarbeit via Internet, S. 23

10.8 Weitere PR- und Kommunikationsinstrumente

Neben den genannten Instrumenten Pressekonferenz, -aussendung, Zeichen/Logos usw. sind
auch weitere MaBBnahmen denkbar:

e Unterhaltungs- und Bewirtungsangebote (z.B. Pressefahrt)

e Tag der offenen Tiir (z.B. Journalisten auf die Alm)

e Events (z.B. Alp Austria-Milka Event)

e Sonderveranstaltungen (z.B. Adaption Theaterstiick: ,,Der Watzmann“ von W.
Ambros, siche Almwirtschaftstagung)

e Gewinnspiele

e Reden und Vortrige

e Veroffentlichungen

e Seminare

e Geschiftsberichte

e Pflege der Beziehungen zur Offentlichkeit

e Einreichung bei Forschungspreisen

Beispiel fiir Forschungspreis:

z.B. Ford-Umweltpreis: FORD Umweltpreis

Infos: Alfred Moritz, Projektleiter Ford-Umweltpreis, Tel. +43 1 40 113-32,
E-mail: alfred.moritz@umweltdachverband.at
http://www.umweltdachverband.at/schwerpunkte/ford/

Einreichfrist:?

Preisgeld gesamt (2004): 16.000 €

Gefordert werden 2004 die drei besten Initiativen zum Schutz des heimischen
Natur- und Kulturerbes und ein herausragendes Klimaschutz-Projekt. Vor
allem die erste Kategorie wire flir Alp Austria interessant. Ob 2005 wieder|
ein Preis ausgeschrieben wird, konnte nicht ermittelt werden.

Die Realisierung dieser MaBlnahmen hidngt von Machbarkeit (Know how), verfiigbaren
Personal- und Budgetressourcen ab. Es ist sehr zweckvoll, sich vorab einen detaillierten PR-
Mix zu iiberlegen, damit die beschriankten Ressourcen innerhalb von Alp Austria bestmdglich
verteilt werden und eine breite Streuung der PR- und Kommunikationsmafinahmen erreicht
wird (siehe 11.2, S. 57). Nur so ist eine groBe Aufmerksamkeit fiir die Alp Austria-
Zielsetzungen zu erwarten.
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10.9 Medienselektion

Grundsatzlich gilt: ,,Das richtige Thema, in der richtigen Aufbereitung, zum richtigen
Zeitpunkt, an die richtigen Medien*.

U Das richtige Thema: Nicht jedes Thema ist fiir ein bestimmtes Medium geeignet, das
Thema entscheidet daher auch, an welche Zeitschrift usw. man sich wenden sollte.

U In der richtigen Aufbereitung: Wurde ein Medium gewéhlt, muss die Nachricht so
aufbereitet werden, wie es in diesem Medium iiblich ist. Es macht einen
Riesenunterschied ob man einen Artikel in der ,,Presse* oder im ,,Kurier* veroffentlich
sehen mochte.

U Zum richtigen Zeitpunkt: Medien bevorzugen aktuelle Themen, die fiir ihre Leser-,
Seher-, Horerschaft gerade ,ein Thema sind“. Mit der Verdffentlichung von
medienrelevanten Alp Austria-Ergebnissen sollte daher nicht zu lange gewartet
werden, sondern im Idealfall sofort begonnen werden.

O An die richtigen Medien: Welches Medium man wihlt hidngt sehr eng damit
zusammen, welche Zielgruppe man erreichen mdchte.

Wichtige Selektionskriterien:
e Machbarkeit der Medienansprache im Bezug auf Budget und Know how?
e zur Zielgruppenansprache geeignete Medien?
e Ansprechpartner verfiigbar (personlich bekannte Journalisten etc.)?
e Zeitpunkt des nichsten Erscheinungstermins des Mediums?
e Synergieeffekte (z.B. iiber Kooperation) nutzbar?
e bevorzugte(s) und geeignete(s) PR- und Kommunikationsmedien(ium) (Prioritét)
(Presse, Radio, TV, Internet usw.)?

Im Anhang findet sich ein Standardformular zur Medienselektion.

11 Projektmanagement PR-Umsetzung

11.1 Projektmanagement Pressekonferenz

Der vorliegende Ablaufplan bezieht sich auf eine Pressekonferenz von erheblicher Bedeutung,
bei der simtliche Schritte, die hierbei notwendig sein konnten, enthalten sind. Moglicherweise
wird es auch notwendig sein, kleinere Pressekonferenzen zu organisieren, bei denen keine so
detaillierte Planung durchgefiihrt werden muss.
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Abbildung 9: Netzplan Pressekonferenz

NP

Arbeitsschritt

ChecKkliste

1—2

Erkennen der Notwenigkeit einer Alp Austria-Pressekonferenz, erste Uberlegungen
iiber Zweck, Ort, Zeit, Teilnehmer (Anlass der Pressekonferenz)

O

2—3

Abstimmung mit anderen Alp Austria-Terminen.

3—4

Abstimmung mit Projektleitung, Alminspektoren & weiteren beteiligten
Projektmitarbeitern (Wissenschafter etc.)

4—5

Zielformulierung, Zeit, Ort, Umfang, Ablauf, Art der Veranstaltung, Teilnehmer,
Vortragende, Vorsitzender usw.

5—6

Schriftliches Konzept (Netzplan), Verteilung der Agenden und Verantwortlichkeiten,
Auswahl der Hilfsmittel.

6—7

Ausarbeitung der Einladung, Abstimmung mit Verantwortlichen, Druckauftrag,
Parkplatzreservierung fiir die geschdtzte Anzahl der teilnehmenden Journalisten,
Mitarbeiter & Géste.

7T—8

Erstellung von Presse- und Gistelisten.

8—9

Versand der Einladung (Antwortkarten, Parkgutschein, Anfahrtsskizze).

9—10

Auswertung der Antwortkarten und Erstellung einer Anwesenheitsliste.

6—11

Vorbereitung von Alp Austria-Informations- und Ausstellungsmaterial.

11—12

Erstellung von Pressemappen (Inhalt!), Ausstellungsmaterial und Fotos (in
Druckqualitit!), Besorgung eines Pressegeschenks (fakultativ), Vorinformation von
Periodicals = periodisch erscheinende Printmedien, z.B. das monatlich erscheinende
Wirtschaftsmagazin Trend.

o Qoo a  aajaja

6—13

Organisatorische Vorbereitung (Ablaufplanung der Pressekonferenz, wann spricht wer,
Begriifung, Zeit fiir Diskussion usw.)

13—14

Festlegung der Raumgestaltung: Tischordnung, Deko-Material, Blumen usw.

Q
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13—15

Festlegung der Bewirtung (Getrianke, Speisen?)

13—16

Festlegung der technischen Ausstattung: Mikrophon, Lautsprecher, Overhead,
Tonband, Video, Beamer usw.

13—17

Planung des Journalistenservice, falls vorgesehen: PC mit Internetzugang,
Schreibmaschine, Fax, Telefon.

13—18

Absprache mit der Polizei: Parkplatzreservierung, Verkehrsregelung (wenn grof3ere
Pressekonferenz)

6—19

Pressefotograf organisieren.

6—20

Thematische Vorbereitung fiir Prasentation der Alp Austria-Themen.

20—21

Fragenkatalog erstellen und an interne Mitarbeiter weitergeben. Wie wiirden sie darauf
antworten?

20—22

Referate beziehungsweise Redeskizzen verfassen.

10—23

Personalia von Hausteilnehmern und Journalisten erstellen.

12—23

Vorbereitung der Pressemappen fiir abgesagte beziechungsweise nicht eingeladene
Journalisten. Wurden Journalisten gesperrt? Bekommen diese trotzdem auf Anfrage
eine Pressemappe?

14—23

Absprache iiber Raumgestaltung und Garderobe. Wer macht was? Notwendiges
Personal organisieren.

15—23

Absprache iiber Bewirtung: Bewirtung beauftragen.

16—23

Beschaffung fehlender technischer Einrichtungen und Sicherstellung ihrer Bedienung.

17—23

Absprache iiber Service und Gastronomen.

18—23

Riickversicherung bei der Polizei bzgl. Parkplatz, Verkehr.

19—23

Sicherstellung der Dokumentation, Auftrag an Medienbeobachtungs-Biiro (Zur
Erfassung der PR-Wirksamkeit).

23—24

Schlussbesprechung mit internen Mitarbeitern, Absendung der Pressemappen an
abgesagte beziehungsweise (wenn 0.k.) nicht eingeladene Journalisten.

21—24

Einholen der Hausantworten auf Fragenkatalog.

22—>24

Endfassung der Referate (Redeskizze) nach Abstimmung mit der Alp Austria-
Projektleitung.

24—>25

Briefing mit der Alp Austria-Projektleitung, Besprechung & Endfassung des
Fragenkatalogs, Festlegung der Sprachregelung. Nachfassen in den Redaktionen,
interne Vorinformation.

25—26

Eventuell letzte Abstimmung mit den Verantwortlichen.

26—27

Pressekonferenz.

27—28

Eventuell miindliche oder schriftliche Informationen an nicht anwesende Journalisten
iiber Aussagen in der Pressekonferenz. Eventuelle Informationen an Fachpresse.

28—29

Veroffentlichungen und Fotos in den Medien sichten und erfassen (Erfolgskontrolle).

29—30

Berichte liber Reaktionen an Funktiondre und Mitarbeiter (z.B. Info-Tafel).

30—31

Presseausschnitte, Fotos, Tonbéander u. dgl. sasmmeln und archivieren
(Medienkontrolle).

27—31

Berichte als innerbetriebliche Information (Alp Austria-E-mail-Verteiler).

31—32

Schlussabrechnung erstellen.

32—33

Schlussbericht zur Pressekonferenz verfassen und innerhalb von Alp Austria verteilen
(wenn notwendig).

Qoo auuoauaua o | gaguogaauoaaaa o @oauaoaajaia
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Einladungstext (6—7) wie unter 10.4, S. 43 beschrieben (kurz und prdgnant, objektiv,
weiterfithrende Links zur Pressekonferenz im Internet usw.)
Vorankiindigung, Versand der Einladungen (8—9) per E-mail oder per Post

Beispiel: Presseaussendung des VAO
Bei der folgenden, beispielhaften Aussendung des VAOQ ist auf einen Blick zu erkennen,

dass es sich um eine Pressekonferenz handelt
worum es bei dieser Pressekonferenz geht
wer der Absender der Aussendung ist

wo und wann die Pressekonferenz stattfindet
fiir wen die Pressekonferenz abgehalten wird

Nicht optimal ist sicherlich der Anhang als Word-Dokument - Makro-Viren in Word
Dokumenten sind relativ hdufig; besser wére es, ein Attachment als pdf-Datei zu verschicken.

2 Honig-Pressekonferenz 1. Dezember 11.00 Uhr - Unicade (UTE-8)

. Datei Bearbeiten  Arsicht  Exfras  Machricht 2 A

. & & .8 = X @ ©O

¢ Antworten Allen ant.. \Weiterlei..  ODrucken  Ldschen Zuriick \eiter Adressen
Yon: Josef Siffert

Datum: Dornerstag, 18, Novernber 2004 15:20

An: Chefredakteure-Agrar; Pressekonferenz-Einladung; WA O Mitgliederliste

Betreff: Haonig-Pressekaonferenz 1. Dezember 11.00 Uhr

Einfiigen: [Pk Honig 1-12-04.00c (26,2 KB) B8P Honig 1-12-04.cloc (450 Byte)

Verband der Agrarjournalisten und -publizisten in Osterreich
(VAO)

Prasidium, Buro: Schauflergasse 6, A-1014 Wien
Tel: 01/53441/8521, Fax: -8518, e-mail: |.sifferi@phkiwk at

Wien, am 18, November 2004

Sehr geehrte Frau Kollegin,
sehr geehrter Herr Kollege!

Peter Frihwirth aus dem MOhlviertel und Christian Boigenzahn aus derm Waldviertel legten thre Imkereien zu einer gemeinsarmean
Firma zusammen, um in der Verarbeitung und Vermarktung neues Wege gehen zu kinnen. Mit Honig als Standardprodukt wird
narmlich in einem groBeren Europa kein Markt zu gewinnen sein, so die beiden. Ihre Strategie fur erwerbsorientierte Imker:
wertschopfung durch Produktdifferenzierung und Kooperationen mit Gewerbe und Landwirtschaft,

Die Hochland Irmker laden nun gemeinsam mit dem Verband der agrarjournalisten und -publizistan [vad) zur

Pressekonferenz
Honig & Co - eine (vorweihnachtliche) Spezialitat

und ziehen eine erste Bilanz unter dem Motto .. \wir machen alles aufier Honig".

Datum: Mittwoch, 1. Dezember 2004
Uhrzeit: 11.00 Uhr
Ort: Osterreichische Hagelversicherung, Sitzungssaal (1. Stock)
Lerchengasse 3-5, 1080 Wien {01-403 16 81-0; www.hagel.at <http: f fwww.hagel.at> }

Wir freuen uns auf Thr/Dein Kommen,
Fir den Wad

Dr. Josef Siffert Kurt Ceipek
Prasident Schriftfuhrer w

Abbildung 10: Presseaussendung der Agrarjournalisten zur Ankiindigung einer Pressekonferenz

56



11.2 PR-Mix in Alp Austria

Im Hinblick auf eine moglichst breitenwirksame PR-Arbeit innerhalb von Alp Austria wird
der folgende PR-Mix vorgeschlagen.

Prioritdt aus PR-| Ressourcen- Zeitounki
Sicht bindung P
PR-Mafinahme %n ?—3 < '%n ?—3 < | Alp Austria
5 =] 1) 5 =] 1) G ¢ Module
S8l <=l & 8= esam
Almwirtschaftstagung [ ] [ ] August August
Pressekonferenz [ ] ® | Mairz/Apr. ERG
Presseaussendungen [ ) ® laufend ERG
Pressemappen @ | o Feb./Mérz BED
Events
(z.B. Alp Austria-Milka Event *) ¢ VA [VA i )
Zeichen, Logos, Symbole (] (] sofort -
Broschiiren, Prospekte ] ] laufend BED
Internet (] [ ] laufend laufend
Newsletter L] o laufend -
Tag der offenen Tiir
. . [ [ J
(z.B. Journalisten auf die Alm) VA BED
Plakate . U BED BED
Reden und Vortrige L o laufend laufend
Geschiftsberichte L ° ERG -
Unterhaltungs- und Bewirtungsangebote
(z.B. Pressefahrt) ° VA | VA VA )
Veroffentlichungen (Biicher etc.) o o ERG ERG
Diskussionsforum . U BED -
Teilnahme an Forschungspreisen . U BED BED
Seminare . VA [ VA VA BED
Sonderveranstaltungen (z.B. Adaption
Theaterstiick: ,,Der Watzmann* von W. Ambros) ¢ VA VA VA )
Gewinnspiele o VA | VA VA -
* wenn eine Kooperation mit Milka (oder dhnlicher Organisation) zustande kommt
VA abhéngig von Veranstaltung
ERG bei Ergebnis-Fertigstellung, Zwischen-/Endbericht etc.
BED bei Bedarf, wenn vorgesehen
'Y ) J
Wichtigkeit
vAVAVA e

Die Maflnahmen sind nach Wichtigkeit gereiht. Die Wichtigkeit wurde im Hinblick auf die
Offentlichkeitswirksamkeit interpretiert. Die Reihung stellt einen ersten Vorschlag dar,
welche MaBBlnahmen vorrangig behandelt werden sollten. Das heif3t nicht, dass nur die ersten,
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grau unterlegten MaBBnahmen von Bedeutung sind. Grotmogliche Aufmerksamkeit fiir Alp
Austria wird sicherlich nur durch einen ausgewogenen Mix der PR-Mafinahmen erreicht.
Auch kommt bestimmten Malnahmen, wie der Gestaltung von Plakaten und
Broschiiren/Prospekten, fiir sich betrachtet eine untergeordnete Bedeutung zu; als
Unterstlitzung fiir andere MaBnahmen (z.B. fiir die Almwirtschaftstagung oder bei
Pressekonferenzen) sind sie allerdings trotzdem notwendig und empfehlenswert.

11.3 Zeitplanung des PR-Mix

Fiir einige der oben genannten PR-MaBnahmen wurden bereits Zeiten vorgeschlagen bzw.
stehen solche schon fest (Almwirtschaftstagung im August). Insgesamt sollte fiir die gesamte
PR-Arbeit ein einheitlicher, durchgidngiger Zeitplan erstellt werden, der sicherstellt, dass ein
hohes MaB an Offentlichkeitswirksamkeit fiir Alp Austria garantiert werden kann. Die
untenstehende Tabelle stellt hierzu einen ersten Vorschlag dar, der natiirlich bei der
operativen PR-Umsetzung noch zu iiberarbeiten ist.

Jahr '04 2005
s 2.
= +
AEERE AR
Nl E|l || &l =S| E|l=]| & & £
Mafnahme Al 2SS <IS|2]|2]<]|A|D
Almwirtschaftstagung v
Pressekonferenz v v
Presseaussendungen v v |V v
Pressemappen v v v
Events v
Zeichen, Logos, Symbole v
Broschiiren, Prospekte v v v
Internet Vivi iviIivIVI|IVI VIV IV |V I V|V
Newsletter v v v v v
Tag der offenen Tiir v
Plakate v v
Reden und Vortrige VI IVvIVIVIVIVI VIV V|V
Geschiéftsberichte v v
Unterhaltungs-/Bewirtungsangebote v
Veroffentlichungen (Biicher etc.) v
Diskussionsforum Viviviv|IivI|vI|v|Vv
Teilnahme an Forschungspreisen v |V
Seminare v
Sonderveranstaltungen v v
Gewinnspiele v

Bei dieser Zeitplanung wird folgendes angenommen:

—> samtlichen Aktivititen werden als realisierbar angenommen; sollen Maflnahmen gestrichen
werden, wird mit der Streichung am Ende der Liste begonnen

U die Almwirtschaftstagung stellt den zentralen Event von Alp Austria dar
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vor der Almwirtschaftstagung werden zur Sensibilisierung der Offentlichkeit zwei
groflere Pressekonferenzen abgehalten (April, Juni)

Presseaussendungen erfolgen laufend, nach Bedarf; hierbei wird iiber aktuelle Alp
Austria-Ergebnisse berichtet

Pressemappen werden zu den Pressekonferenzen und zur Almwirtschaftstagung
erstellt

zusitzlich wird ein Event gemeinsam mit Milka organisiert; damit kein
Konkurrenzevent zur Almwirtschaftstagung eingerichtet wird, wird dieser bereits im
Februar 2005 organisiert

Zeichen, Logos, Symbole werden noch im Dezember erarbeitet (soweit sie noch nicht
vorhanden sind) und fiir die gesamte weitere Kommunikation verwendet

Broschiiren, Prospekte werden nach Bedarf erstellt, insbesondere im Vorfeld der
Pressekonferenzen (und -aussendungen)

das Internet wird wéhrend der gesamten Projektdauer vor allem in Hinblick auf die
Zielgruppen Journalisten und breite Offentlichkeit gewartet und betraut; simtlichen
zusitzlichen Informationen werden iiber das Internet zur Verfligung gestellt
(http://www.almwirtschaft.com)

alle zwei Monate wird ein Alp Austria-Newsletter verschickt

es wird ein Tag der offenen Tiir im Juni organisiert, bei dem interessierte Journalisten
auf eine Alm gebracht werden und vor Ort eine Prisentation der Alp Austria-Ziele
gemacht wird

Plakate werden bei Bedarf erstellt, jedenfalls fiir die Pressekonferenzen und zur
Almwirtschaftstagung

die beteiligten Wissenschafter vertreten Alp Austria bei sdmtlichen Reden und
Vortrdgen, die nach Fertigstellung der Ergebnisse folgen werden; daher sollten auch
alle Zeichen und Symbole, Prasentationsvorlagen usw. auf diesen Umstand hinweisen

der Zwischen- und Endbericht von Alp Austria ist Grundlage zu Presseaussendungen,
die das Gesamtprojekt zum Gegenstand haben

Unterhaltungs- und Bewirtungsangebote: im April wird eine Pressefahrt organisiert

alle Veroffentlichungen (Biicher etc.) — auch zukiinftige — werden anldsslich der
Almwirtschaftstagung prisentiert

bis Mérz wird ein Diskussionsforum ins Leben gerufen, um iiber die aktuellen und
zukiinftigen Entwicklungen der Osterreichischen Almwirtschaft und fiir PR-Zwecke,
zu erhalten

an Forschungspreisen kann unabhingig von allen anderen Aktivititen teilgenommen
werden; hierzu miissen Ausschreibungen recherchiert und Einreichfristen
beriicksichtigt werden. Die Deadline orientiert sich dann an den jeweiligen
Einreichterminen, mit der Recherche konnte aber sofort begonnen werden.

fiir politische Entscheidungstriger wird im Mai ein eigenes Alp Austria-Seminar
durchgefiihrt

Sonderveranstaltungen: Als Sonderveranstaltung wird im mittleren Rahmen das
Musical ,,.Der Watzmann* adaptiert; daher wird schon im Vorfeld im Janner/Februar
mit den Wolfgang Ambros Management Kontakt aufgenommen; es konnte als Thema
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auch der erwihnte Schwank ,,Jager — Sennerin — Alm6i — Tourist — Naturschiitzer —
Politiker* zur Auffithrung gelangen (siehe S. 49).

U bei der Almwirtschaftstagung wird ein Gewinnspiel angeboten

12 Erfolgskontrolle der Medienarbeit

Zur Erfolgskontrolle werden samtlichen Berichte, Zeitungsartikel, Biicher, Dokumentationen
zu Berichten in Radio & Fernsehen gesammelt und archiviert. Sehr hilfreich sind hierbei
Organe der Medienbeobachtung (z.B. Observer, APA Pressespiegel u.a.), die professionell
nach Berichten iiber ausgewdhlte Themen suchen und diese dem Kunden {ibermitteln. Diese
Dienste sind kostenpflichtig und sollten zur wirkungsvollen PR-Kontrolle entsprechend
budgetiert werden (Kosten hdangen unter anderem von der Anzahl der Meldungen ab).

3 »Observer« - Medienbeobachtung - Clippings - Analysen - Service und mehr.. ... [Z |[0][X]
:’:

Datei  Bearbeiten  Ansicht  Fawvoriten  Extras 7
eZurUck M > Iﬂ Ig o /'._\JSuchen ‘gl_‘\'(Favoriten € L .\5 — _J fi

Adresse |5§| hittp:/fwwewr, ohsarver at/

V| Wechseln zu  Links | & ~

-~
»OBSERVER« | clipping | service | express | worldwide | analyse | ideen | team
Wielehe Medienprisenz erhlt analysiert laufend 2.100 Printmedien, 280 Online-Fortale, »0BSERVER«
mein Untemehmen? 2000 Mewsgroups sowie 160 Radic- und Tv-Sendungen in Osterreich. Seit Wb Arehiv
Wiie wird unsere Branche 100 Jahren verrauen kleine und grofie Unternehmen, PR-Agenturen und
wahigenommen’? Prominente dem »Cbservers die Beobachtung ihrer Medienprasenz an.
‘elechen Erfolg hat meine Und klaren damit samtliche Fragen. (mehr.] -
Fressearbeit™ Logln
Unterscheiden sich
Unternehmensselbstbild und . L . . .
publiziertes Fremdbild? auf jedern Clipping. Mit Einfithrung einer neuen
Welches Medium bendtigt Extra-  S0TWare kann der sObsewers auf jedem Zeitungs-Ausschnitt jewe_ils_den »UBﬁEt?VER«
Betreuung? Suchbegriff oder das Therma angeben, das zur Auswahl des Clippings e
gefihrt hat. mehr.] o
B
£l
E
Dokumentieren Sie |hre Medien-Prasenz in ME
Farbe. Mit »0bserers Clippings per E-Mail. [menr.] ﬁ
e
B
W
Beim »Observers kinnen Sie sowohl E
Stichworte als auch Themen suchen lassen. Sie kdnnen die Suche Q-
einschranken - z. B. "Tourismus nur im Zusammenhang mit Stadt Wien" - %
oder Relevanzkriterien festlegen wie beispielsweise nur griiere Arikel mit N® 5-10-2004]
Hauptaspekt zurmn Therma "Billigflieger”. Sie kiinnen so viele Suchbegriffe [H® 7-2-2004]
beauftragen, wie bendtigt werden - ohne Mehrkosten. Und  die IN°5:0-2004]
Beohachtung von Intermet sowie Radio und TV ist im Grundpreis schon ”[‘" 1?20000431]
dabeil [N*11-2003]
v
< >
&] © Internet

Abbildung 11: Medienbeobachtung iiber ,,Observer

Beispiel Observer

(nationale Medienbeobachtung; international unter http://www.observer.at):

Basispreis fiir Medienbeobachtung: € 50/Monat; € 500/Jahr.

Clippings:

e Printmedien in Schwarz-Weil}: € 1,85 Euro/Clipping (beobachtet werden mehr als
2100 Medien, als Graustufenkopie versandt; Aufpreis Farbe: € 0,50 Euro)
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e Internet: € 1,85 Euro/Clipping (330 Internetseiten & 2000 Newsgroups & Newsletter)
e Radio & Fernsehen: € 7,25/Kurzabschrift

Damit die Medienarbeit wirkungsvoll kontrolliert werden kann, sollte schon am Beginn eine
geeignete Medienbeobachtung aufgebaut werden. Ist es nicht mdglich, selbst eine effektive
Medienbeobachtung durchzufiihren — wovon grundsitzlich ausgegangen werden muss, da
nicht alle moglichen Medien durchgingig beobachtet werden kdnnen — so sollte dafiir ein
Spezialist wie der Observer engagiert werden. Naturgemidll wird man diesen erst dann
beauftragen, wenn PR-Aktivititen angegangen wurden und Presseaussendungen etc.
durchgefiihrt wurden.
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13 Anhang
13.1 Wichtige Adressen

13.1.1 Initiativen und Institutionen als Multiplikatoren fir die
Forschungsergebnisse von Alp Austria

ALPE ADRIA

Generalsekretariat

Univ.-Doz. Dr. Hellwig VALENTIN

Alpen-Adria Geschiftsstelle Kidrnten, Amt der Karntner Landesregierung
Volkermarkter Ring 21, A-9021 Klagenfurt

Tel: +43 463 536-22821, Fax: +43 463 536-22820, Mobil: +43 664 80-536-22821
E-mail: post.alpeadria@ktn.gv.at, hellwig.valentin@ktn.gv.at

ARGE ALP

Der Arbeitsgemeinschaft Alpenldnder gehdren 10 Lander, Provinzen, Regionen und Kantone
der Staaten Osterreich, Deutschland, Italien, Schweiz und mit 23 Millionen Menschen auf
rund 142.000 km? an. Die Vorbereitung der Durchfiihrung der Beschliisse des obersten
Organes, der Konferenz der Regierungschefs, besorgen die vier Kommissionen:

Kultur und Bildung

Umwelt, Raumordnung und Landwirtschaft
Wirtschaft und Arbeit

Verkehr

Sitz der Geschaftsstelle der ARGE ALP ist Innsbruck.
Dr. Fritz Staudigl
f.staudigl@tirol.gv.at

CIPRA
Internationale Alpenschutzorganisation
http://www.cipra.org

Besonders  hinzuweisen ist auf den  Alpeninformationsdienst der CIPRA
http://www.alpmedia.net/

PRO VITA ALPINA

Verein zur Férderung der kulturellen, gesellschaftlichen, 6kologischen und wirtschaftlichen
Entwicklung im Alpenraum

Dr. Hans HAID, Roale im Ventertal, 6450 SOLDEN

Telefon: +43 5254-2733 / Fax: +43 5254-2733-4 E-mail: haid.roale@netway.at,
http://www.cultura.at/haid; http://www.cultura.at/pro.vita.alpina/index.htm
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UMWELTDACHVERBAND

Dr. Sylvia Steinbauer, Offentlichkeitsarbeit

Alser Stra3e 21, 1080 Wien

Tel. +43 1 40 113-21, Fax: +43 1 401 13-50
E-mail: sylvia.steinbauer@umweltdachverband.at

http://www.umweltdachverband.at

Der Umweltdachverband (UWD) ist eine iiberparteiliche Osterreichische Dachorganisation,
der 33 Mitgliedsorganisationen (Alpenverein, BirdLife Osterreich, Naturschutzbund,
Naturfreunde, Transitforum, Verband der Naturparke u.a.) angehoren. Diese sind im Natur-
und Umweltschutz aktiv titige Vereine mit bundesweit iiber einer Million stimmberechtigten
Mitgliedern. Zu seinen Aufgaben =zdhlen wu.a. Verbandsmanagement, Projekt- und
Offentlichkeitsarbeit sowie Lobbying.

OSTERREICHISCHER ALPENVEREIN

Mag. Peter HaBlacher, Oesterreichischer Alpenverein (OeAV), Mobil: +43 676 84 44 53327
Wilhelm-Greil-Strafe 15, A-6010 Innsbruck

Service-Telefon: +43 512 59547, Telefax: +43 512 575528

E-Mail: office@alpenverein.at

http://www.alpenverein.at

OKOSOZIALES FORUM OSTERREICH
Franz Josefs-Kai 13

A-1010 Wien

Tel.: +43 1 533 07 97-0

Fax: +43 1 533 07 97-90

http://www.oesfo.at

13.1.2 Internetadressen zur Weitergabe von Forschungsergebnissen

Die Alpenkonvention
http://www.alpenkonvention.org/pagel de.htm

Der Informationsdienst fiir die ALPEN
http://www.alpmedia.net/

Das Portal der Nachhaltigkeit
http://www.nachhaltigkeit.at/

Zielgruppen: Forscher, Politiker, Konsumenten
Betreiber ist das Lebensministerium
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Die Euromontana
http://www.euromontana.org/

Organisation die Forschung in Bergregionen betreibt

Die NachhaltigkeitsTATENbank
http://taten.municipia.at/
Betreiber ist das Lebensministerium

13.2 Almfuhrer Salzburg

Salzburger Nachrichten vom 23. Mai 2002, siche
http://www.salzburg.com/sn/salzburgerwoche/In/artikel/267818.html (23.11.2004)

Der Fuhrer "Die schonsten Almwanderungen' weist Wege zu 141 Salzburger Almen und soll
das Bewusstsein fur alpine Landwirtschaft fordern.

SALZBURG (stam).

Rund 2200 Almen werden in Salzburg noch bewirtschaftet. Damit zahlt die alpine Kulturlandschaft
Salzburgs zu den intaktesten der gesamten Alpenregion. Dies hatte erst kiirzlich der Bergsteiger
Reinhold Messner im Interview mit der "Salzburger Woche™" bestatigt. Zum Erhalt der Almen tragen
entscheidend die "Ausfligler"” bei, die bei ihren Wanderungen durch die Berglandschaft einkehren, um
sich zu stéarken. Aus diesem Grund unterstiitze das Land Salzburg auch das Projekt der vom ORF
herausgegebenen Almfuhrer, wie Landesrat Wolfgang Eisl bei der Pra-sentation des zehnten Fihrers in
"Stiegls Brauwelt" betonte.

18 neue Wanderungen zu Salzburgs Almen

Vorgestellt werden insgesamt 18 Ausflugsziele von der Grogneralm im Flachgau Uber die Schmaranzalm
im Gasteiner Tal bis zur Millach-Mahdlandalm an der Landesgrenze zu Tirol. Der Fuhrer ist zum Preis von
zwei Euro im ORF-Landesstudio Salzburg erhéltlich. Die gesamte Edition von "Die schénsten
Almwanderungen"” mit zehn Bdnden kann in einer Box zum Preis von 17 Euro erworben werden.
Abgeschlossen ist die Serie damit allerdings noch nicht: "Da die Reihe sowohl fiir den Tourismus als auch
fur die Landwirtschaft wichtig ist, werden wir sie sicherlich noch ausbauen”, kiindigte ORF-
Landesintendant Hubert Nowak an. Die Ausflugsziele werden auch in der von Wolf-Dietrich Iser betreuten
Radiosendung "Uber d' Alma" (ORF 2, Sonntag von 7.04 bis 8 Uhr) ausfuhrlich vorgestellt. Zwischen dem
23. Juni und dem 22. September steht die meistgehérte Volkskultursendung von Radio Salzburg wieder
Sonntag fir Sonntag auf dem Programm.

"Wenn man auf einer Alm ist, vergisst man sehr viel von jenen Sorgen, die man im Alltag im Tal hat",
meinte Iser zum Erholungswert von Ausfligen in die alpine Kulturlandschaft. Von besagter "Alm-
Romantik" bekommen allerdings diejenigen, die den alpinen Bereich landwirtschaftlich nutzen, nicht viel
mit. "Das ist beinharte Arbeit", erklarte Landesrat Eisl. So manche Alm wurde deshalb auch schon
aufgegeben. "Wir leiden in Salzburg mittlerweile schon sehr stark darunter, dass uns Landschaft durch
Verbuschung und Verwaldung verloren geht. An manchen Stellen mag das ganz gut sein, an anderen
aber wieder sehr schmerzlich", so Eisl.

Die Bewirtschaftung bildet die Grundvoraussetzung, um die alpine Kulturlandschaft in ihrer derzeitigen
Form zu erhalten. Dabei geht es aber nicht nur um asthetische Reize, sondern auch um Aspekte der
Katastrophenvorsorge. In nicht bewirtschafteten Regionen ist die Wasserspeicherfahigkeit des Bodens
wesentlich geringer.

"Almen in erster Linie fur Rindviecher da"

Gegen einen zu starken Almtourismus wehrte sich bei der Pra-sentation des Fuhrers ein Lungauer Bauer:
"In erster Linie sind die Almen fur die Rindviecher da. Durch die Aufstiegshilfen kommen so viele Leute
auf die Almen, dass fir die Kiihe fast kein Platz mehr bleibt." - Etwa 90.000 Rinder werden Ubrigens in
diesem Sommer wieder auf Salzburgs Almen grasen.
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Teil 10 der Broschire "Die schonsten Almwanderungen" sowie die JubilAumsausgabe kénnen auch beim
ORF-Publikumsservice unter der gebihrenfreien Telefonnummer 0800/226960 angefordert werden.

© SW.

13.3 Beispiel fur gelungene PR-Arbeit

http://oel.orf.at/highlights/22985.html (23.11.2004)

Ambiente, O1

Sonntag, 26. September 2004
10:06 Uhr

Mit Hans Haid durchs Otztal

Auf alpiner Exkursion

Hans Haid tber die Otztaler
Lange: 0:46 min

In der Region des hinteren Otztals rund um Obergurgl und Vent wurden auf Initiative von Hans Haid im
Zuge eines EU-Projektes archaologische Wanderwege angelegt. Schon seit langem war Hans Haid sicher,
dass gewisse Wege und Steige schon seit Jahrtausenden von Menschen als Nord-Sudverbindung vom
Otztal nach Sudetirol ins Schnalstal beniitzt wurden.

H
=

Hans Haid im Reich des Otzi

Durch den Fund von "Otzi" im Jahr 1991 erlangte nicht nur er Gewissheit, dass das Otztal ein rege
frequentiertes Durchzugstal war, sondern auch frihgeschichtlichen Menschen als Siedlungsgebiet diente.
Zahlreiche Funde belegen dies auch. Auf 15 unterschiedlichen archaologischen Wanderwegen, kann man
sich heute auf Spurensuche der mittelsteinzeitlichen Jager und neolithischen und kupferzeitlichen Bauern
begeben.

Hans Haid geniel3t die Terrasse seines Bauernhofs
Zuhause im Roale

Ausgangspunkt der Wanderung mit Hans Haid ist der Hof Roale in Heiligkreuz an der Venter Ache. Der
Otztaler Volkskundler und Schriftsteller bewohnt diesen aus dem Spéatmittelalter stammenden Bauernhof
schon seit Jahren, hat das an den Steilhang gedrangte Gebaude vorbildlich revitalisiert und vor dem
Verfall gerettet. Ein paar Schafe, Ziegen, zwei Hunde und Katzen sind neben Sohn, Schwiegertochter und
Enkel seine Mitbewohner.
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Roale, Hans Haids Jahrhunderte alter Bauernhof

Der alpenléandische Abraham a Santa Clara

In der Stube unter dem Dach, in der die Pendeluhr laut tickt, verfasst Hans Haid unzéhlige Schriften,
Eingaben, Proteste, Leserbriefe und E-Mails gegen die touristische Ausbeutung seiner Tiroler Heimat. Er

gilt als Warner und Nestbeschmutzer. Seine Aktivitaten haben ihm den Spitznamen "alpiner Abraham a
Santa Clara" eingebracht.

Fur Felix Mitterer ist er ein aufrechter Polemiker gegen die Heuschreckenplage Tourismus. Tatséchlich
spricht er sich massiv gegen jede weitere ErschlieBung der Tiroler Gletscher und Berge aus. Zu sehr hat
seiner Meinung nach die Natur schon Schaden genommen. Zu obrigkeitshoérig sind die Bewohner des
Tales, meint er, und macht sich damit nicht nur Freunde.

Ndm,

Entlang der Venter Ache Wndern

Klangkulisse

Ein tiefes Tal hat sich die Venter Ache in den felsigen Untergrund gezwéangt. lhr Tosen ist auch dann noch
zu héren, wenn man die Serpentinen durch die satten Wiesenhange hinaufgestiegen ist und langst keine
Sicht mehr auf den gewaltigen Gebirgsbach hat. Das Tosen des Wassers und das Glockengelédute der
Schafe, die alljahrlich im Sommer vom Sudtiroler Schnalstal herauf getrieben werden und sich bis in den
Sommer hinein von den besten Alpenkrauter und Blumen ernéahren, das sind die allgegenwartigen
Gerausche im Gebirge, eine ganz besondere Musik.

Saftige Almen und ihre Bewohner im hinteren Otztal

Beim hohlen Stein

Eine dreiseitige Stele aus Kupfer mit Hinweistafel, auf der samtliche Angaben in geraffter Form zu lesen
sind, zeichnet diesen Ort als eine besonders wichtige Fundstelle aus. So kann sich jeder Wanderer
individuell durchs Gebirge bewegen und dennoch von der friihgeschichtlichen Bedeutung dieses Ortes
erfahren.
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Der "hohle Stein", ein jungsteinzeitlicher Siedlungsplatz
Der Wanderer kann sich zudem mit Hilfe einer handlichen Mappe mit Wegbeschreibungen, Panorma-
Karten, Hohenprofile und Texten auf diesen uralten Wegen der Hirten und Jager, entlang derer wichtige
fruhgeschichtliche Funde gemacht wurden, fortbewegen: inmitten einer prachtvollen Berglandschaft aus
Felsen, Latschen und Gebirgsblumen.

¥ Py r /e 2 '.{- _ e e :
Von Vent auf Otzis Spuren zum Similaun-Gletscher: Eine grandiose Bergwelt tut sich auf.

Die Gletscherwelt des Similaun

Plotzlich 6ffnet sich das Tal und gibt den Blick frei auf den legendaren Similaun, auf jenen Berg, der seit
jeher die Phantasie der Menschen beschaftigt hat. Unzahlige Geschichten und Sagen ranken sich um den
Gletscher. Etliche davon hat Hans Haid gesammelt und niedergeschrieben.

o Fl g i = i
Im Otztal gibt es immer noch viel unberthrte Natur

Ratsel im Gebirge

Der Weg fihrt nach anfanglich betréachtlicher Steigung relativ sanft weiter durch ein weites Hochtal.
Vieles wurde leider im Zuge des Wegbaus zerstért, bedauert Hans Haid. Viele Ratsel um die
friihgeschichtlichen Fundorte in den Otztaler Alpen sind noch nicht geldst, wie etwa das um den 70cm
hohen steinerne Menhir mit Widderkopf. Diese Geheimnisse des Gebirges, meint Hans Haid, gilt es
eigentlich zu bewahren.

Beim "Widderkopf", im Hintergrund der Similaungletscher
Text: Ursula Burkert
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13.4 Formulare / Checklisten

Im Folgenden finden sich einige Mustervorlagen und Checklisten, die eine Orientierungshilfe
zur Gestaltung von Aussendungen und fiir die Planung von PR-Mallnahmen darstellen.

13.4.1 Musteraufbau einer Presseinformation

Die Schlagzeile entscheidet

Die Unterzeile weckt das Interesse. Sie kann auch

oberhalb der Schlagzeile stehen.

Der Vorspann fasst den Inhalt in wenigen Zeilen
zusammen, enthalt die Kerninformationen und ist fur den
eiligen Leser gedacht. Er beantwortet das Wer, Was, Wo

und Warum.

Dann folgt der Lauftext. Dies ist wie hier der Haupttext, die
eigentliche Pressemitteilung. Sie sollte mit dem Wichtigsten
beginnen und die Aufmerksamkeit des Redakteurs und Lesers
erregen.

Gelbte PR-Verfasser schreiben gegen Ende einer
Pressemitteilung die weniger wichtigen Informationen, sodass
dem Redakteur eine Kirzung leichter fallt und diese mit weniger
Aufwand mdglich ist. Mit zunehmender Ladnge geht der Text ins

Detail, beleuchtet neue Aspekte.

Wichtig sind auch Kontaktdaten wie Ansprechpersonen: Informationen
Uber Alp Austria. Auskinfte durch Max Muster. Mustenstrasse 22, 1000
Mustern. muster@almwirtschaft.com, Telefon 01 5554444

Der Internethinweis ist in einer modernen Pressemitteilung ein "Must":
Bildmaterial, Testberichte, Statement der Projektleitung und ein
ausfuhrlicher Fachbeitrag zum Thema finden Sie im Internet unter

www.almwirtschaft.com in der Rubrik "Presse".
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13.4.2 Mustereinladung zu einer Pressekonferenz

Firma
Ort und Datum

Einladung zur Pressekonferenz
Thema: Geschaftsverlauf, Innovationen und Expansionsplane der Muster AG

Datum: 12.12.20XX

Beginn: 10.00 Uhr

Ende: 11.00 Uhr

Ort: Sitzungszimmer 3. Stock, Musterstral3e 4, 1000 Mustern
Zielgruppe: Chefredaktoren und Wirtschaftsredaktoren

Die Themen

= Alp Austria

= Alminspektoren informieren

= Auswirkungen auf die Regionalpolitik
= Szenarien der Almen-Zukunft

= usw.

AnschlieBend laden wir Sie zu einem hochinteressanten Kurzreferat zum Thema <Thema> und zu
einem Aperitiv mit einem kleinen Lunch ein.

Referenten

= Max Muster Projektleitung

= Marie Beispiel Leiterin Forschungsprojekt ,,Szenarien*

= Leiter Forschungsschwerpunkt Regionalpolitik & Almen

Weitere Informationen:

Ansprechpartner:
Kontaktdaten: ...@almwirtschaft.com, Telefon 01 5554444
Website www.almwirtschaft.com

Benutzen Sie bitte den beiliegenden Faxbogen, damit wir die Platze fur Sie reservieren kdnnen. Wenn Sie
verhindert sind, senden wir Ihnen gerne eine Pressemappe zu, laden Sie zu einem Gesprach oder Interview ein
oder verweisen auf umfangreiche Informationen auf unserer Website.
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13.4.3 Muster-Presseinformation via Fax

z.Hd. Redaktion "Moderne Landwirtschaft"

Presseinformationen

Sehr geehrte(r) Redaktor(in), sehr geehrte(r) Journalist(in)
Die osterreichische Almenlandschaft stellt eine der wesentlichsten Kulturgiter
unseres Landes dar. Leider hat sich in den letzten Jahrzehnten ein deutlicher

Trend hin zu ... gezeigt. Das Projekt Alp Austria ist daher angetreten, ...

Produkt

Eine Presseinformation per Fax sollte kurz und pragnant sein. Hier sollte als ein
kurzer Pressetext zwischen 5-7 Zeilen stehen, der einfach und schnell
Ubernommen werden kann. Auf interessante Mehrinformationen und
Alternativen (Fotos, Reportagen, Studien) Internet kann und sollte hingewiesen

werden.

Digitaler Pressetext mit interessantem Fachbeitrag im Internet auf:
http://www.almwirtschaft.com/presse

O Winsche Besprechungsexemplar

O Pressetext bitte per E-Mail zusenden

Blatt einfach faxen an: 01 555 4444

Vorname, Nachname:

Publikation:

Strasse und Nr.:

PLZ/Ort:

E-Mailadresse*

*Geben Sie uns die Erlaubnis, Ihnen zukinftig Pressemeldungen per E-Mail zusenden zu durfen?

O ja O nein

Firma — Kontaktdaten — Website - E-Mail-Adresse
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13.4.4 Mustertext zu strukturierter Event-Information

Die Zukunft der 6sterreichischen Almwirtschaft

Lokalitat: <Hotel-Name>

Anschrift:

PLZ/Ort: 1010 Wien

Datum: 11.3.20XX

Uhrzeit: 11.30 bis 14.00 Uhr

Kosten: € 100.- inkl. Mittagessen, IAA-Mitglieder gratis
Verrechnung: Anmeldebestatigung durch Einzahlungsschein
Anmeldeschluss: bis 5.3.20XX an contact@almwirtschaft.com
Referent: Dr. Max Muster, Verband XX

Themenkreis

Dr. Max Muster, vom Verband XX, Informationsverantwortlicher der XX, sorgt fur die
Fachinformation des Bundes bei der regionalpolitischen Entscheidungsfindung auf bundes- und EU-
weiter Ebene. Er vermittelt Einblicke in die interdisziplinare, facettenreiche Welt der Regionalpolitik.

Angaben Uber den Veranstalter:

Institution: Alp Austria

Name: Maria Beispiel

Strasse: Musterstrasse 54

PLZ/Ort: 1010 Wien

Telefon: 01 5554444

Fax: 01 5554441

Mobile: 0664 5554444

E-Mail: contact@almwirtschaft.com
Website: www.almwirtschaft.com
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13.4.5 Mustervorlage zur Pressemeldungs-Bewertung

Produkt/Objekt:

Informationen zum Medium

Titel:
Medienart:

Erscheinungsdatum:

Auflage:

Leser-/Hdorerschaft:
Zielgruppenrelevanz:

Reichweite / Visits:
Redakteur / Ressort:

<Name des Publikationsorgans>

O Print O Online O Radio O TV

<Datum>

XXX

<Zielgruppe des Mediums=>

O Kernziel O Nebenzielgruppe O unbedeutend
O Visits O Reichweite O

<Name/n und relevanter/e Ressort/s>

Bewertung und Form

Bewertung: O positiv O mittel O negativ O nichtwertend
Platzierung: Rubrik:

Beachtung: O hoch O mittel O gering O mangelhaft
Leistung

Pressetext: O ubernommen O modifiziert O Eigenleistung
Umfang: O kurz O mittel O lang O Umfang:
llustration: O Foto O Abbildung O Grafik O andere
Kernaussage: <Mittelpunkt der Aussage/Kommunikation>

PR-Form(en)
Andere Form:

O Interview O Kurzmeldung O Reportage

Bemerkungen

Zum  Beispiel

Aussagen zu qualitativer Wirkung, Kontakte,

Optimierungen, Aufhanger fiir nachsten Presserelease usw.
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13.4.6 Mustervorlage fur ein Firmenportrait

Neuer Zeitschriften-Verlag fur Osterreichische KMU

Muster, ein neuer Wiener Verlag, spezialisiert sich ganz auf
Fachinformationen fur KMU. Das Ziel: Osterreichischen
mittelstdndischen  Betrieben mit  praxisorientierten und
umsetzungsfreundlichen Fachinformationen zum Erfolg zu
verhelfen. Die Bucher aus den Bereichen Personal, Marketing
und Management mit Fokus auf Marketingthemen seien
konsequent auf die Osterreichischen Verhaltnisse ausgerichtet,
wie der Verlag am Mittwoch in einer Pressemitteilung bekannt

gab.

Der gegenwartige Leadertitel ist nach eigenen Angaben das
«Marketing-Fachglossar» von Alexander Mustermann. In
Entwicklung seien neue Titel zu den Themen Coaching,

Direktwerbung und Controlling.

Das Verlagsteam, Leseproben, weitere interessante Projekte und
die neuesten Erkenntnisse aus Untersuchungen zum Thema

Coaching und Mitarbeiterfuhrung unter http://www.m-verlag.at
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13.4.7 Muster Datenbankmaske fir den Presseverteiler

Medium

Name

0 Presse, 0TV, 0 Agentur, 0O Radio, 0 Freier Journalist
Chefredaktion

Auflage

Periodizitat O Redaktionsschluss

Print oder Online, Verwendete Bildformate:

Zielgruppe

OO0 O0OO0OO0OO0OOo

Funktions- und Kontaktdaten

o Vorname/Name Redaktor

0o Ressort, Funktion

0 Strasse, PLZ+O0Ort, E-Mail, Telefon, Handy, Fax

0 Webadresse (Impressum: )

0 Angaben zur Person

0 Bevorzugter Kanal: O Post O Fax O E-Mail O Telefon
Bewertung

o0 Zielgruppenrelevanz OA oB oC

o Auflage, Reichweite OA oB oC

o Image, Bedeutung des Mediums OA oB oC

0 Redaktionelles Umfeld oA oB oC

o Rubriken und Gefasse 1. ................. 2 e T
o0 Bevorzugter Umfang

Aktivitaten History

o PR-Meldung (was, wann, wo) o Infoaustausch

0 Bewertung PR-Information 1-6 o PR-Konferenz

o Umfang o Anforderung Material

0 Eigenleistung oder PR-Abdruck o Abonnent Mail Newsletter
Kommentare

Bemerkungen allgemeiner Art: z.B. zur Leserschaft, zum Redaktor, zum redaktionellen Umfeld
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14 Powerpointprasentation zum PR-Konzept

Zeit: 25.11.2005
Ort: Universitit fiir Bodenkultur Wien, Institut fiir Marketing & Innovation

PR-Konzept fiir das
Forschungsprogramm Alp Austria

Ao.Univ.Prof. Dr. Rainer Haas
Ao.Univ.Prof. Dr. Oliver Meixner

Institut fur Marketing & Innovation
Department fur Wirtschafts- und Sozialwissenschaften

Universitdt far Bodenkultur Wien

Wien, PR-Workshop, 25.11.2004

Was ist PR?

Public Relations (PR) = Offentlichkeitsarbeit

@Pr = Planung, Organisation, Durchfiihrung, Kontrolle
aller vertrauensbildenden MaBnahmen

mit Zielgruppe: Offentlichkeit

Institut fiir Marketing & Innovation | Meixner




Erfolgsfaktoren PR-Arbeit in
Alp Austria

kontinuierliche Medienarbeit
Almwirtschaftstagung 2005
Kooperation mit Milka
Uberzeugungsarbeit/Lobbying
im personlichen Kontakt
mit politischen
Entscheidungstréagern

Institut fiir Marketing & Innovation | Meixner 3

Zielgruppengewichtung

slelolslel < | o 2|8
) S|5|5|5|5| 2| 5(5|3[¢ !
Zielgruppen HEIEE R @ HE £ Mittelwert

zlz1z12|2| E | & (2|8

g|&|a|8|&=|° & é

0 5 10 15 20

Politische Entscheidungstréager 1112 1| 1,2[0as| 1] 1 [ |
Agrarpolitik 3(4(1]|1[3] 24|134| 3| 2 [ |
Almbauern 4(3(3(3[4| 34|o0s5]| 3| 3 | |
Tourismus 4|2|6|4|5]| 42148 4| 4 |
Konsumenten 1|5(6|16] 2 6|59 5 5 | ]
Lehrer 4(7]16]9(9 7|212| 7| 6 [ ]
Journalisten 10( 6|4 |8[10] 7.6/261| 8] 7 | ]
Schiler 9 (14| 6 (12[ 7| 96[336| 9| 8 [ |
Eltern 4 15| 6 |21| 8 | 10,8/ 7.05| 8[10| x | IEEGCG_G
Regionalmanager 4 (12| 4 [17]17] 10,8 653 [ 12[ 10| x | NN
Boku-Studenten 11[11|15[ 6| 12| 11{324 11|11 [
Urlaubsgaste mit Kindern 15(13| 6 (23| 6 | 12,6| 7.09| 13| 12| x | NN
Forstwirtschaft 1410/ 17{10{14| 13300 {4|13| x | I
NGO's 11| 9 [17{13[18} 13,6/ 3.85| 13 14| |
Naturschutzbeamte insftt@{ 8 || 11 |tbyationd| 4peirts| 15| x | (NN 4

Zielgruppengewichtung?

1) politische Politik
Entscheidungstréger
2) /@Almbauern

Agrarpolitik

3) Aimbauern /@Tourismus
4) Tourismus Bevélkerung
5) Konsumenten )

6) Lehrer Journalisten
7) Journalisten ‘ y
8) Schuiler ;

Institut fiir Marketing & Innovation | Meixner 5
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Push- Pull-
Strategie Strategie
Interessen- Entscheidungs- . ) .
Vertreter von ? trager in Politik ? Offentlichkeit
Alp Austria H und Verwaltung H
direkte Indirekte
Zielgruppenansprache Zielgruppenansprache

Institut fiir Marketing & Innovation | Meixner

Pull? Push?

Informationsmittler
(APA etc.)

P

Bevﬁlkerudng

Institut fiir Marketing & Innovation | Meixner

Broschtiren und Prospekte
Plakate

® \Wanderausstellungen, Unterrichtsbehelfe, Prasentationsstande
bei Messen, Tagungen (Almwirtschaftstagung usw.),
Expertenforen usw.

Pressemappen, Pressekonferenz, r
Presseaussendung

@ Zeichen, Symbole und Logos

Berichterstattung in Radio & TV

Fachmessen und -veranstaltungen,
Almwirtschaftstagung 2005

Internetauftritt und E-mail @
#—-.

smassa-inronMaTIioNE

Institut fiir Marketing & Innovation |~ Meixner
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Weitere PR- und
Kommunikationsinstrumente

Unterhaltungs- und Bewirtungsangebote (z.B. Pressefahrt)
Tag der offenen TUr (z.B. Journalisten auf die Alm)
Events (z.B. Alp Austria-Milka Event)
Sonderveranstaltungen Naturliebevollmundig
Gewinnspiele "
Reden und Vortrage
Verdffentlichungen
Seminare
Geschaftsberichte
Pflege der Beziehungen zur Offentlichkeit

Einreichung bei Forschungspreisen

Institut fiir Marketing & Innovation | Meixner 9

Bspl. Presseaussendung luber
pressetext.at

© Anzahl der derzeitigen Abbonnenten: 81147
Pressetext und bis zu 5 Fotos
Zielgebiet far die Presseaussendung: bis zu 3 Lander

Kosten (abhdngig von Reichweite):

® | Land (Deutschland, Osterreich oder Schweiz) €250
® 2 Lander €375
® 3 Linder (Deutschland, Osterreich wnd Schweiz) €500
Redaktionelle Bearbeitung des Textes €125
Kostenminimum fiir Aussendung in Osterreich: €250

Institut fiir Marketing & Innovation | Meixner 10

Bspl. Pressekonferenz

Einladung mindestens 2-4 Wochen vor Pressekonferenz
1-2 Monate + Vorlaufzeit (2-4 Wochen)

optimaler Start der Pressekonferenz: 10.00 Uhr vormittags
Kooperation mit VAO empfehlenswert (Kostenreduktionl)

Institut fiir Marketing & Innovation | Meixner 11
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Bspl. Almwirtschaftstagung

Einladung ., prominente Personen mit Elitestatus”

Bundesprasidenten Fischer
Landwirtschaftsminister Proll

Inhalt der Einladung:

Q Begriindung, warum man den
Prasidenten/Minister dort haben will

Bezug auf Naturverbundenheit nehmen

Mit der Bitte um GruBworte

Programm vom Vorjahr

Thematische Schwerpunkte von der aktuellen
Veranstaltung

oooo

Institut fiir Marketing & Innovation | Meixner 12

Bspl. Interviews in Radio & TV

Besonders wichtig: persénliche Wirkung in audio-visuellen
Medien.
Im TV hangt sie beispielsweise zu
® 55% vom Aussehen

® 38% von der Stimme
® 7% vom Inhalt der Botschaft

Institut fiir Marketing & Innovation | Meixner 13

Bspl. Forschungspreis

© z.B. Ford-Umweltpreis: FORD Umweltpreis
http://www.umweltdachverband.at/schwerpunkte/ford/
Einreichfrist 2005: ?

Preisgeld gesamt (2004): 16.000 €

Gefordert werden 2004 die drei besten Initiativen
® zum Schutz des heimischen Natur- und Kulturerbes
® cin herausragendes Klimaschutz-Projekt.

Institut fiir Marketing & Innovation | Meixner 14
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Mediaselektion

Das richtige Thema,
in der richtigen Aufbereitung,
zum richtigen Zeitpunkt,
@ an die richtigen Medien

EX
(o)

Institut fiir Marketing & Innovation | Meixner

10 Tipps zum richtigen Umgang
mit Journalisten

partnerschaftlicher Umgang
echte Informationen bieten
Zeitdruck beachten
Aktualitat enorm wichtig

PR # bezahlte Werbung; Kauflichkeit der Medien =
normalerweise 0

6. Klare, unmissverstandliche Sprache
7. Argumente vorlegen

8. Vertrauensverhaltnis aufbauen

9.

1

U wWwN —

Probleme ansprechen, Missverstandnisse ausraumen
0.Zielorientierte Einladungen an Medien

Institut fiir Marketing & Innovation | Meixner

PR-Mix
Jahr = '04 2005
g é S| & 2 é 5]
g 2 g _‘Z‘ Nis| | 2| = §> % :‘3
MaRnahme Sls| 2282332838
Almwirtschaftstagung (4 v
Pressekonferenz [ v 4
Presseaussendungen e|v v | v v
Pressemappen [ v v v
Events [ v
Zeichen, Logos, Symbole o |V
Broschiiren, Prospekte [J v v v
Internet e |V I VIV I IV IV I IVI|IVIVI|IVI IV V|V
N (] v v v v v
Tag der offenen Tiir [ v
[ ] v v

Plakate

Institut fiir Marketing & Innovation | Meixner
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Jahr

Wichtigkeit
[Dezember
Manner
Februar

IAugust
(Oktober

Marz
IApril
Mai
Muni
Muli
- ISeptember

MaRnahme

Reden und Vortrage

.
«
«
«
<
<
<
<
<
AN
«

Geschéftsberichte

Unterhaltungs- o
/Bewirtungsangebote

Veroéffentlichungen (Biicher etc.)

Diskussionsforum

Teilnahme an Forschungspreisen

Seminare

Sonderveranstaltungen

elojo|e|e|e
AN
AN

Gewinnspiele

Institut fiir Marketing & Innovation | Meixner

Dasl Deabelen sk Favorien Exras 7
¢ e N @ & 3.
Qano - @ - ¥ B € Pschen Srranren @ 25 0E L) B

senantieran Sis hre Madiar-Prisanz in
E-Mail, gmani |

Farbe, Mit »0bsersre Clippings pi

fressn | gl iz e obearver at v [ wecrsen zu o -
»OBSERVER«= clpping | senvice | express | workdwide | analyss | ideen | team
~OBTERVER.
Prommente d& ervere die Beob:
Und klaran damit samilicha Fragan smas: | -
Login

> 2100 Medien

Grundpreis:
50 €/Monat

Zeitschriften:

€ 1,85 /Clipping
Internet: €
1,85/Clipping
Radio & TV: €

besufiragen, wis benotigt werden - ohne Mshikosten Und  die
Ewobackiung von Intemet sowie Radio wid TV ist im Grundpreis schon
dabei .
7,25/Kurzabschrift
< >
& # internat
Institut fiir Marketing & Innovation | Meixner 19

Positive PR-Wirkung um jeden --mﬂ}
R

B

Preis?

Eine Erfolgsformel kann ich dir nicht geben,
aber ich kann dir sagen, was zum
Misserfolg fihrt:

Der Versuch, jedem gerecht zu werden.

Herbert Swope

Institut fiir Marketing & Innovation | Meixner
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[I. ALP AUSTRIA: PR-KOOPERATION MIT MILKA

Teilnehmer:

Produktmarketing Milka: Ingeborg Gasser-Kriss, Mag. Nicole Stege

BMLFUW: DI Karin Moravec

Osterreichische Almwirtschaft: DI Johann Jenewein, Dr. Franz Legner, Dr. Franz Peter, DI
Franz Bergler, DI Siegfried Ellmauer

eb&p: DI Daniel Bogner, DI Wolfgang Ressi

BOKU Wien: Ao.Univ. Prof. Dr. Rainer Haas, Ao.Univ. Prof. Dr. Oliver Meixner

Zeit: 26.11.2004, 17.00 Uhr

Ort: Universitit fiir Bodenkultur Wien, Institut fiir Marketing & Innovation
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1 Das Almtagebuch —on air

Das folgende konkrete Beispiel zeigt wie die breite Offentlichkeit Jugendlicher und junger
Erwachsener bis 30 Jahre in stadtischen Ballungszentren erreicht werden konnte.

U Thema = Almpersonal

U Umsetzung tber eine Kooperation zwischen Milka und FM4

Titel: Das Almtagebuch — on air. Oder ,,Neulich auf der Alm*

Ziele der PR-Aktion:
U Vermittlung von jungen Almpraktikanten
U Imageeffekte fiir Milka

Der Nutzen fiir Milka: Milka positioniert sich als Unternehmen mit Social Corporate
Responsibility (soziale Verantwortlichkeit) und verbessert bei jungen Zielgruppen ihr Image.

Nutzen fiir die Almwirtschaft: Verbesserung des Images des Berufsbilds Almpersonal,
Schaffung von Bewusstsein flir die Probleme und Fragestellungen der Almwirtschaft bei
stadtischen jungen Bevolkerungsgruppen

Konzept:

Milka finanziert eine Grundausbildung fiir Almpersonal in Kooperation mit den
Landwirtschaftskammern und der Universitit fiir Bodenkultur, vielleicht namens
»Almfiihrerschein® und sichert dem Almpersonal iiber den ganzen Sommer hinweg eine
Grundausstattung an ,,Uberlebensschokolade*.

Das Konzept sollte so aufgebaut sein, dass iiber den ganzen Sommer hinweg FM4 live oder
tiber Aufzeichnungen von den Almen Erfahrungsberichte von ausgewdhlten Praktikanten
liefert. Motto: Arbeit auf der Alm als Abenteuer und verantwortungsvoller Dienst an der
Gesellschaft

Das wire der jugendliche, emotionale Aspekt, zusétzlich sollte bei jeder Sendung ein kurzer
informativer Beitrag gebracht werden in Form von Edutainment (unterhaltsame Erziehung)
wie z.B. Prof. Milka berichtet oder ,,Wusstest Du, dass ...“ In diesen Sequenzen sollten
Forschungsergebnisse von Alp Austria in verdichteter und von Unterhaltungsprofis
aufbereiteter Form gebracht werden.

Mogliche emotionale Inhalte: Wie geht man mit der Einsamkeit um (Gedichte schreiben,
Schokolade essen...), wie ist die Naturerfahrung, was passiert so auf der Alm, die Hérte der
Arbeit, wie libersteht man ein Gewitter, was tut man in den kalten Nachten usw.

Crossover: Plakataktion (,,Milka & junge Helden*), ORF-Format ,,25
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2 Die 100 schonsten Almen Osterreichs

Ein weiteres Beispiel wire Ansprache breiter Bevolkerungsschichten, diesmal der Wanderer
und Bergsteiger in Osterreich. Thema wire ein Almfiihrer, die Umsetzung konnte iiber eine
Kooperation zwischen Milka und den Alminspektoren erfolgen.

Konzept: Ein Osterreichweiter oder bundesldnderspezifischer Almfiihrer kombiniert mit
ausgewdhlten Forschungsergebnissen aus Alp Austria und einer Darstellung wie die
Leistungen von Milka die dsterreichische Almwirtschaft fordern. Die Printversion sollte nach
Moglichkeit mit einem Osterreichweit einheitlichen Internetauftritt kombiniert werden, der
neben Informationen auch ein Buchungssystem fiir Nachtigungen auf dsterreichischen Almen
beinhaltet.

Der Nutzen fiir Milka: Auf jedem Almfiihrer und auf allen spezifischen Internetseiten, iiber
die die Almfiihrer zu bestellen sind, steht: ,,Mit freundlicher Unterstiitzung von Milka* oder
»Milka setzt sich ein fiir einen verantwortungsvollen Umgang mit unseren Almen®.

Nutzen fiir die Almwirtschaft: Schaffung von Bewusstsein fiir 6kologische und
wirtschaftliche Zusammenhédnge der Almbewirtschaftung bei einer an der Natur interessierten
Zielgruppe (Wanderer = Familien, Erwachsene, 50+)

Die Almfiihrer sollten ebenfalls kurze pointierte Forschungsergebnisse von Alp Austria
beinhalten.

Crossover: Vertrieb des Almfiihrers im Internet {iber Milka-Homepage, Hinweis auf Milka-
produkten, TV mit Sepp Forcher
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3 Schule auf der Alm ,Lernen mit der Milka-Kuh*

Das folgende konkrete Beispiel zeigt wie die breite Bildungszielgruppe erreicht werden
konnte. Das Thema wére Schule auf der Alm, die Umsetzung konnte {iber eine Kooperation
zwischen Milka, dem Lebensministerium und dem Unterrichtsministerium erfolgen.

Ziel: Milka sponsert auf ausgewéhlten Musteralmen die Errichtung von ,,Schule auf der
Alm*.

Motto: Nicht alle Kiihe sind lila! Milka bringt Stadtkinder in die Berge! Mit Milka macht
Lernen Spal3!

Konzept: Schulkinder nehmen fiir eine oder zwei Wochen an projektorientiertem Unterricht
zum Thema Almwirtschaft, Naturschutz, Jagd, Tourismus, Biologie etc. teil.

Nutzen fiir Milka: Positiver Imagetransfer durch praktizierte Corporate Social
Responsibility.

,Corporate Social Responsibility [CSR] ist ein Konzept, das den Unternechmen als
Grundlage dient, auf freiwilliger Basis soziale Belange und Umweltbelange in ihre
Unternehmenstétigkeit und in die Wechselbeziehungen mit den Stakeholdern zu integrieren,
da sie zunehmend erkennen, dass verantwortliches Verhalten zu nachhaltigem
Unternehmenserfolg fiihrt.“ (Europdische Kommission — Die soziale Verantwortung der
Unternehmen: ein Unternehmensbeitrag zur nachhaltigen Entwicklung. Luxemburg 2002) ®

Nutzen fiir die Almwirtschaft: Bewusstseinsschaffung bereits bei Kindern. Positive
Bewusstseinsschaffung bei Agrarlandesrat fiir die Almwirtschaft durch die mediale
Priisentation im Sinne einer Pull-Strategie. Erreichbarkeit einer breiteren Offentlichkeit in den
Bundesldndern.

Umsetzung: In jedem ALM-Bundesland wird eine Almschule erdéffnet. Bei jeder Erdffnung
wird das regionale Fernsehen eingeladen. Eignet sich bestens fiir ,,Vorarlberg heute®,
Steiermark heute®, ,,Tirol heute* 19.00 bis 19.20, gute Sendezeit! Die Erdffnung erfolgt

gemeinsam mit Milka und dem jeweiligen Agrarlandesrat

Crossover: Hinweis auf Milka-Verpackungen

Diese PR-MafRnahme sollte im Idealfall mit dem Projekt Muster-Almen kombiniert werden.

¥ Weitere Quellen: Das Osterreichische Institut fiir Nachhaltige Entwicklung bietet unter der Rubrik

Monatsthemen eine umfangreiche und niitzliche Einfiihrung in das Thema CSR: http://www.nachhaltigkeit.at
Die Vorarlberger Industriellenvereinigung hat ein ,,Unternehmensnetzwerk CSR Vorarlberg® ins Leben
gerufen: http://www.iv-vorarlberg.at
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4 Powerpoint-Prasentation zur PR-Kooperation mit Milka

Alp Austria: PR-Kooperation mit Milka  smas o socesurwen

Department fiir Wirtschats- und
Sozialwissenschaften

Department fir Wirtschafts- und Sozialwissenschaften
Institut fir Marketing & Innovation

Milka

BMLFUW

Osterreichische Almwirtschaft

Alp Austria

Institut fur Marketing & Innovation, BOKU Wien

Ao.Univ. Prof. Dr. Rainer Haas
Ao.Univ. Prof. Dr. Oliver Meixner

Allgemeine
Rahmenbedingungen

Universitét fir Bodenkultur Wien
Department fiir Wirtschafts- und
Sozialwissenschaften

Projektpartner: BMLFUW
Zeitdauer der Kooperation: mittel- bis langfristig
Umsetzung: Eigene Arbeitsgruppe mit Milka- und OAW-Vertretern

Konzepte von Haas/Meixner:

v Das Almtagebuch
v Die 100 schonsten Aimen
v' Schule auf der Alm

Filmkonzept?
Inserat in ,Der Alm- und Bergbauer*

26.11.2004 Institut fiir Marketing & Innovation | Haas/Meixner

Das Almtagebuch — on air

Universitét fir Bodenkultur Wien
Department fiir Wirtschafts- und
Sozialwissenschaften

Zielgruppe: Jungendliche und junge Erwachsene
Milka unterstitzt die Ausbildung von Almpersonal (Hirten, Melker)
Breitenwirksamkeit: Kooperation mit Radiosender

authentisches Almtagebuch — regelmaRige Beitrage wahrend des
gesamten Sommers (Juni — September) — kein Pro7 ,Die Alm*!

Motto: Arbeit auf der Alm als Abenteuer und verantwortungsvoller
Dienst an der Gesellschaft

-> Crossover: Plakataktion (,Milka & junge Helden“), ORF-Format ,25“

26.11.2004 Institut fiir Marketing & Innovation | Haas/Meixner
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Die 100 schonsten Almen q,@
Osterreichs

Universitét fur Bodenkultur Wien
Department fir Wirtschafts- und
Sozialwissenschaften

@

Zielgruppe: Wanderer und Bergsteiger in Osterreich
Buch, 100-150 Seiten, Auflage 50.000
als Wegbegleiter & Almfihrer

®@ @ ©

Kombination mit ausgewahlten Forschungs-
ergebnisse, Sagen, Geschichte
(Almbewirtschaftung als Wiege der Kultur)

+ Darstellung, wie Milka die Alimwirtschaft
unterstitzt

- Crossover: Vertrieb des Almfiihrers im Internet
Uber Milka-Homepage, Hinweis auf Milka-
produkten, TV mit Sepp Forcher

26.11.2004 Institut fir Marketing & Innovation | Haas/Meixner

~ T
Schule auf der Alm QKU

26.11.2004 Institut fiir Marketing & Innovation | Haas/Meixner
Schule auf der Alm q,@
,Lernen mit der Milka-Kuh* '_’
Uiversiial ffjv Bodenkultur Wien
Milka sponsert die Einrichtung Somamsensansnn

von ,Schulen auf der Alm*

Eréffnung gemeinsam mit
hochrangigen Landespolitikern

regionales TV, Lokalzeitungen
usw. bei der Eréffnungsfeier

Milka: Lehrmittelbehelfe,
einheitliche Kleidung fir Aim-
Lehrpersonal, Merchandising
Produkte an Kinder, Lehrer etc.

- Crossover: Hinweis auf Milka-
Verpackungen

26.11.2004 Institut fir Marketing & Innovation | Haas/Meixner
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7
i'IIa

Inserat im Alm- und Bergbauer &'V

d

Universitét fur Bodenkultur Wien
Department fir Wirtschafts- und
Sozialwissenschaften

Ankiindigung der PR-Kooperation mit Milka

(Kooperationspartner BMLFUW)

Zielgruppe: Alm- und Bergbauern

(Auflage ca. 6000)

Kommunikation nach innen

Dez Ao~

—fln i Beglane 2,

Do

26.11.2004 Institut fir Marketing & Innovation | Haas/Meixner

Kontaktpartner

BMLFUW — Das Lebensministerium

Dipl.-Ing. Karin Moravec

L i - Sektion I (| igkeit u.
landlicher Raum), Stubenring 1, A-1012 Wien
Tel.: +43 1711 00-2076 oder 6876
karin.moravec@lebensministerium.at
http://www.lebensministerium.at

OAW - Osterreichische Almwirtschaft

Dipl.-Ing. Johann Jenewein

Gil 6 a A-6020
Tel.: +43 512 508-3908

Fax: +43 512 508-3905
johann.jenewein@tirolweb.cc
http://www.almwirtschaft.com

Alp Austria Projektleitung
eb&p Umweltbiuro Klagenfurt GmbH

Dipl.-Ing. Daniel Bogner
Dipl.-Ing. Wolfgang Ressi

Bahnhofstrasse 39, A-9020 Klagenfurt

Tel. +43 463 516616, Fax +43 463 516619 -9
office@ebundp.at

http://www.ebundp.at

Institut fur Marketing & Innovation
Universitat fur Bodenkultur Wien

Ao.Univ. Prof. Dr. Rainer Haas
Ao.Univ. Prof. Dr. Oliver Meixner

antelstralie 4, A-1180 Wien
.: +43 1 47654-3560, Fax: +43 1 47654-3562
iner. ac.at, oliver.mei; ac.af

http://www.boku.ac.at/mi
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III. EVALUIERUNG DER FORSCHUNGSERGEBNISSE MITTELS
AHP

1 Hierarchie zur Bewertung der Alp Austria
Forschungsergebnisse

Die zur Bewertung der Alp Austria Forschungsergebnisse herangezogene Hierarchie wurde
aus dem Forschungsprogramm ,,Kulturlandschaftsforschung KLF 1 (Modul KLF Marketing)
{ibernommen. Das Hauptziel der Evaluation liegt in der Uberpriifung der PR-Tauglichkeit der
Forschungsergebnisse bzw. deren Nachrichtenwert, damit abgeschétzt werden kann, welche
Forschungsergebnisse vorrangig fiir PR-Zwecke herangezogen werden sollten.

Samtliche Teilprojekte (TP) von Alp Austria, fir die zum Zeitpunkt der Evaluation
Ergebnisse vorlagen (z.T. vorldufige), wurden in den Evaluationsprozess einbezogen. Im

FEinzelnen sind dies:

TPO2 Literaturaufstellung

Aufstellung almwirtschaftlicher Literatur

TP06 Almentwicklungsplan

? Osterreichweiter Almentwicklungsplan auf Basis von
Almregionen

TP6.1 Diplomarbeit
Almfunktionen

Funktionen einer Alm analog zum Almentwicklungsplan

TPO7 Vegetation Postalm

Monitoring der Vegetation auf der Postalm

TPO8

? Boden, Futterqualitét, Ertragspotential Postalm

TPO09 Biodiversitit

Biodiversitit: Brandwirtschaft, Frasung, Larchweiden,
Pferchen, Schwenden, Wissern

TP10 Einforstungsalmen

Auswirkungen urkundlicher Bestimmungen auf
Weiterentwicklung von Einforstungsalmen

TP14 Schutzfunktion

Bedeutung der Almwirtschaft im Hinblick auf seine
Schutzfunktion (alpine Naturgefahren)

TP15 Soziologie

sozial- und kulturanthropologische Betrachtungen zur
Almwirtschaft in Osterreich

TP16 Natura 2000

Auswirkungen von Natura 2000 auf die Almwirtschaft

TP17 Tourismus

Auswirkungen des Tourismus

TP18 Wildokologie

Wildokologie, Jagd, 6konomische Bedeutung,
Lebensrdume - Auswirkungen auf Almwirtschaft

TP19 Gesamtokonomie

Gesamtdokonomische Bedeutung der Almen Osterreichs

TP20 Betriebswirtschaft

Betriebswirtschaftliche Untersuchungen von
Almbetrieben (Diplomarbeit)

TP21 Gutachten

? Einfluss von Schipisten auf die Futterqualitét

TP 22 Almregionen

Almregionen Osterreichs und deren Analyse

TP 22.1 Programm

? Programm ALP Austria

? es liegt kein (End-)Bericht vor; die Evaluierung kann nicht vorgenommen oder nur geschétzt werden.
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Diese Ergebnisse wurden anhand der folgenden Entscheidungshierarchie evaluiert:

Alp Austria Entscheidungshierarchie
Main Goal

Auswahl der wichtigsten

Forschungsergebnisse Kriterien

Zielgruppe

Kosten

PR-Wirksamkeit

Produktreife

USP

Lebensdauer

Die Kriterien wurden gegeniiber dem KLF-Forschungsprogramm modifiziert, um der
Zielsetzung von Alp Austria bestmdglich zu entsprechen.

Die Bewertung erfolgte mittels einer Gruppenentscheidung durch die Projektleitung (Bogner
und Ressi) und den Alp Austria PR-Konzept-Beauftragten Haas und Meixner.
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Erlauterung der Entscheidungshierarchie

Erk]ﬁrung Zum Vergleich: KLF (Original)
= : s Identifizierbarkeit einer/mehrerer
Zie|gruppe Konnen die Zle!gruppen VO;I ALP Zielgruppen; nicht: die GroRe der
AUSTRIA erreicht werden? Zielgruppe(n)
. . . o . Kosten die bis zur Markteinfihrung des
Wie hoch sind die Kosten fiir die Produktes entstehen; nicht enthalten:
Kosten Kommunikation der laufende Kosten nach Markteinfiinrung
F h bni 2 (Vertriebs- und Marketingkosten,
orschungsergebnisse: Stiickkosten bei der Produktion etc.)
PR Wie hoch ist die Aufmerksamkeit in . ke fir d
- 0 . g poo . Vermdgen des Produktes, fiir das KLF-
Wirksamkeit der Offentlichkeit fiir die Forschungsprogramm PR zu leisten
Forschungsergebnisse?
Wie steht es um die Einzigartigkeit der
Forschungsergebnisse i Verkaut o
. . . t t fi
USP (USP = einzigartiges Verkaufs- ;‘ngﬂi{ ges Verkadlsargument fur das
argument; Nachrichtenwert der
Forschungsergebnisse)?
Wie lange dauert es noch, bis die
Produktreife Forschungsergebnisse umgesetzt Fertigstellungsgrad des Produktes
werden konnen?
Wie lange werden die
Lebensdauer | Forschungsergebnisse Giiltigkeit Vermutete Lebensdauer des Produktes
haben?

Quelle: MEIXNER, O. und HaAs, R. (2001): Produktauswahl zur Erstellung von
Marketingkonzepten fiir KLF-Produkte. Gruppenentscheidung KL-Marketing. Im
Auftrag des Bundesministeriums fiir Bildung, Wissenschaft und Kultur im Zuge des
Begleitprojektes zum Kulturlandschaftsforschungsprogramm KLFI
,Offentlichkeitsarbeit und Marketing — KLF Marketing” (unveroffentlichter
Forschungsbericht)

2 Bewertung Kriterien (Paarvergleiche)

Die Bewertung der Kriterien wurde auf Basis eines Projektes mit recht dhnlich gelagerter
Problemstellung (Kulturlandschaftsforschung KLF 1) durchgefiihrt. Fiir KLF 1 wurde die
Gewichtung der Kriterien (sowie die nachfolgende Alternativenbewertung) im Rahmen einer
Gruppenentscheidung  durchgefiihrt. Vertreter  des
Bundesministeriums fiir Bildung, Wissenschaft und Kultur, der KLF-Koordinationsstelle, der

Teilnehmer waren  damals
Firma PlanSinn (KLF Marketing-Projektleiter) sowie Haas und Meixner.

Die Bewertung der Kriterien erfolgte auch zum damaligen Zeitpunkt auf Basis von
Paarvergleichen, aufgrund der Ahnlichkeit in den Zielsetzungen der Evaluationen kdnnen die
Evaluations-Ergebnisse von KLF 1 auch fiir diesen Evaluationsprozess iibernommen werden.
Um den besonderen Anforderungen von Alp Austria gerecht zu werden, wurden die

urspriinglichen Werte nochmals iiberpriift und modifiziert.
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Die verwendete Skala entspricht der {iblichen 9-teiligen Skala nach SAATY:

1 = gleich wichtig
9 = absolut dominierend (bzw. reziprok '/ = absolut unterlegen)

Quelle: MEIXNER, O. und HAAs, R. (2002): Computergestiitzte Entscheidungsfindung.
Ueberreuter Verlag.

Paarvergleiche (verbal)

moderat wichtiger

X O —
) = Q
4 D =
e <
= B <
o < 4 n
|5} @ = =
- =~ = )
1751 [ Ay e}
S [~ o n 0
N ol ~ - —
Ziel gruppe rzzi:{ﬁ:afgﬁfge;; gleich wichtig moderat wichtiger gleich wichtig moderat wichtiger
moderat
moderat . oy unwichtiger — : Bre
Kosten T g gleich wichtig deutlich gleich wichtig
unwichtiger
PR-Wirksamkeit e ek gleich wichtig— | moderat wichtiger —

deutlich wichtiger

. moderat gleich wichtig —
Produktreife unwichtiger moderat wichtiger
gleich wichtig —
USP moderat wichtiger
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Paarvergleiche (numerisch)

5 & g
v R =
g B o
5 3 = z
2 D s &y 8

S =
7 Xz S 5 3
Zielgruppe 4 1 3 1 3
Kosten 1/3, 1 1/4 1
PR-Wirksamkeit 3 2 4
Produktreife s 2
USP 2

Aus diesen Paarvergleichen kann die folgende Kriteriengewichtung errechnet werden:

25,30%

Zielgruppe

Kosten 7,39%

PR-Wirksamkeit 28,84%

Produktreife 9,25%

USP 21,74%

Lebensdauer 7,48%

Das wichtigste Kriterium zur Bewertung der Forschungsergebnisse stellt demnach die PR-
Wirksamkeit der Forschungsergebnisse dar (29%), gefolgt von der Zielgruppenadiquanz
(25%) und vom USP (einzigartiges Verkaufsargument; Nachrichtenwert; 22%). Als weitaus
weniger wichtig mit Priorititen unter 10% werden die Kriterien Produktreife, Lebensdauer

und Kosten eingestuft.

Die Bewertung ist mit einem CI von 0,02 sehr konsistent (es sollte ein CI < 0,1 errechnet

werden).



3 Bewertung Forschungsergebnisse

Die Bewertung der Forschungsergebnisse erfolgt auf Basis eines 5-stufigen Ratings, wobei 1
stets den schlechtesten und 5 den besten Wert darstellt. Je nach Kriterium werden den
Punkten unterschiedliche Bedeutungen zu gewiesen.

z.B. Kriterium 1 Zielgruppe: Konnen die Zielgruppen von ALP AUSTRIA erreicht werden?

1 = sicher nicht

2 = eher nicht

3 =teilweise

4 = eher schon

5 =voll und ganz

Zur Beachtung: Evaluiert wir hier nicht die wissenschaftliche Qualitit der Forschungs-
ergebnisse, sondern allein die Eignung der Forschungsergebnisse fiir PR-Zwecke! Das
Ranking sagt demnach nichts iiber deren wissenschaftliche Exzellenz aus und darf
keinesfalls in diese Richtung interpretiert werden.

Es handelt sich dariiber hinaus auch um eine Momentaufnahme. Die Ergebnisse der
Evaluierung konnen sich bei geinderter Datenbasis, Rahmenbedingungen etc. durchaus

andern.

In den folgenden Tabellen werden neben der einfachen numerischen Bewertung der
Teilprojekte auch Begriindungen fiir die Bewertungen abgegeben.
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TP 2 Literaturrecherche

Zielgruppe 2
Ergebnisse sind noch nicht so aufbereitet, dass damit Zielgruppe erreicht werden kann.

Kosten 2
Kosten = Zusammenfassung & Aufbereitung der Ergebnisse; wahrscheinlich hoher, da noch
viel Arbeit in die Aggregation der gefundenen Literaturquellen gesteckt werden miisste

PR-WirksamKeit 1
Literaturergebnisse; bereits bekanntes & publiziertes Material = Zweitverwertung;
Neuigkeitsgrad niedrig, Interesse wird sich dafiir in Grenzen halten

Produktreife 2
Aufarbeitung, Zusammenfassung, analytische Verdichtung notwendig; bis zur
Veroffentlichung noch viel Input notwendig

USP 3
mittleres Niveau, da zwar einerseits bisher noch nicht in der Form gemacht (neu) aber nur
Sekundirdaten (Literaturquellen = alt); daher mittleres Niveau angenommen

Lebensdauer 4
Giiltigkeit der Ergebnisse eher hoch, da nur solche Literatur in die Analyse miteinbezogen
werden kann, deren Giiltigkeit einigermallen gesichert ist (reliabel und valide)

TP 6.1 Almfunktionen

Zielgruppe 4
Thema fiir Zielgruppe sehr interessant, Zielgruppe daher sicher leicht zu erreichen, wenn die
entsprechenden Teilergebnisse ausgewihlt werden, z.B. Wechselwirkungen

Kosten 3

Es liegt eine fertige Diplomarbeit vor, aus der mit mittlerem Aufwand PR-Texte extrahiert
werden konnten; andere Medien = mehr Aufwand; der wissenschaftliche Schreibstil der DA
miisste journalistisch sicherlich noch {iberarbeitet werden, daher 3

PR-WirksamKeit 2
Ergebnisse groBteils nicht generalisierbar, Schwiche der Methodik, daher niedriger Wert

Produktreife 3
Umsetzung (= Handlungsempfehlungen) kann schwer abgeschitzt werden; mittleres Niveau
angenommen (z.T. sicher hoher bzw. niedriger)

USP 5

max. Niveau; Ergebnisse haben aulergewdhnlichen, einzigartigen Status (auch innerhalb von
Alp Austria)

Lebensdauer 3

abhingig von weiteren Entwicklungen der Rahmenbedingungen fiir die Almwirtschaft; daher
mittleres Niveau angenommen
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TP 7 Vegetation Postalm

Zielgruppe 4

Zielgruppe breite Offentlichkeit leicht zu erreichen, da Ergebnisse sehr schon
kommunizierbar (Einzelfallstudie); fiir Politik eher nur interessant, wenn Regionalpolitiker
angesprochen werden sollen

Kosten 3

mittel - gering, da bereits fertig ausformulierter Text vorliegt; ev. notwendig kann aber
Bildmaterial, Film usw. sein, gerade weil Ergebnisse mit visuellen Mitteln besser vermittelt
werden kdnnen

PR-Wirksamkeit 5
abhéngig von der Zielgruppe: sehr hoch bei regionalen Entscheidungstriagern, entsprechend
aufbereitet auch bei breiter Offentlichkeit (vor allem in Verbindung mit TP 8)

Produktreife 3
Ergebnisse konnen nicht sofort umgesetzt werden, es muss noch Input fiir PR geleistet werden

USP 5
In dieser Form sind die Ergebnisse sicherlich einzigartig (Langzeitstudie mit 30-Jahre
Vergleich)

Lebensdauer 4

sicherlich hoch, da ein Zeitraum von 30 Jahren analysiert wurde und Veridnderungen in
diesem Zeitraum relativ gering; auch in den nichsten Jahren wohl keine gravierenden
Verdnderungen zu erwarten (vor allem wenn Handlungsempfehlungen aus der Studie
beriicksichtigt werden)
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TP 9 Biodiversitat

Hinweis: aufgrund der Vielgestaltigkeit der Ergebnisse zu TP 9 ist nur eine
zusammenfassende Bewertung moglich, die sicherlich auch zu einem Informationsverlust
fiihrt. Vor allem im Hinblick auf andere als die dezidiert angesprochenen Zielgruppen wére
sicherlich auch eine andere Bewertung denkbar.

Zielgruppe 3
Zielgruppe Almbauern, Landwirtschaft, Landschaftsplaner, Bodenkundler usw.; nicht: breite
Offentlichkeit, schwierig: Politik, daher 3

Kosten 3
Visualisierung, Zusammenfassung der Ergebnisse

PR-WirksamKeit 4
Bei obigen Zielgruppen hoch; Hilfestellungen zur verbesserten Almbewirtschaftung im
Hinblick auf Biodiversitit

Produktreife 4
Ergebnisse sind im Prinzip nach Zusammenfassung und Visualisierung der Ergebnisse rasch
umsetzbar

USP 4

In dieser Form sind die Ergebnisse schwer vergleichbar mit &hnlichen Studien, die
Bodenbearbeitung/Biodiversitit im Fokus haben; daher Einzigartigkeit in eingeschranktem
Malle angenommen (4 und nicht 5)

Lebensdauer 5
Giiltigkeit der Ergebnisse sicherlich langfristiger Natur
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TP 10 Weiterentwicklung von Einforstungsalmen

Zielgruppe 3

Fiir Zielgruppe z.T. interessante Ergebnisse, die die Problematik der Almwirtschaft an
Beispielregionen recht anschaulich darstellen, daher 3 (Berater, Offentlichkeit, Politik); fiir
andere ZG weniger geeignet

Kosten 3
Geringe Kostenbelastung, da Text und Bilder vorhanden; allerdings miisste noch aggregierte
Zusammenfassung der Erkenntnisse erfolgen

PR-Wirksamkeit 4

PR-Wirksamkeit wird als hoch eingestuft, da die Problematik in den gewihlten
Beispielregionen ganz offensichtlich zutage tritt und die Auswirkungen einer fehlgeleiteten
Regionalpolitik geschichtlich sehr gut aufarbeitet

Produktreife 2
Umsetzungsvorschldge sind noch nicht explizit ausgearbeitet (folgen noch?); bisher daher
geringe Produktreife

USP 5

Erkenntnisse beziehen sich zwar auf bestimmte Regionen, haben aber durch die Dramatik der
Entwicklungen (Verwaldung grofer Almflichen) hohes Mal3 an Aufmerksamkeit und sind in
diesem Sinne auch als einzigartig einzustufen

Lebensdauer 4
Langer Zeitraum analysiert und betrachtet; langfristige Sichtweise

TP 14 Almwirtschaft und Schutzfunktion

Zielgruppe 4
Zielgruppe Regionalplaner, (Regional-)Politiker, Almwirtschaft usw. z.T. auch Journalisten
(Thema Schutzfunktion topaktuell), breite Offentlichkeit

Kosten 2
Eher hoch, da wissenschaftliche Erkenntnisse sicher noch transformiert werden miissten, z.B.
in Form von Filmmaterial usw., um alle Zielgruppen erreichen zu kdnnen

PR-Wirksamkeit 5
Behandelt wichtigen Teilaspekt der Almwirtschaft, der vor allem aufgrund der medial
hochwirksamen Naturkatastrophen sehr hohe Aufmerksamkeit erreichen wird.

Produktreife 2
Eher gering; noch Input notwendig bis umgesetzt werden kann.

USP 5

USP ist als sehr hoch einzustufen; man beachte z.B. Berichterstattung nach Galltiir-
Katastrophe: Boku-Experten zum Thema alpine Naturgefahren waren stdndig in den Medien
vertreten

Lebensdauer 4
héngt sicher von Rahmenbedingungen ab (Entwicklung auf Beispielalmen); haben aber
ansonsten eher langfristigen Charakter.
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TP 15 Soziologie

Zielgruppe 5

auf alle Fille, umfassende soziologische Betrachtung zum Thema ,,Almwirtschaft*

Kosten 4
eher gering; es liegt bereits ein leicht zu {ibermittelnder Text vor

PR-Wirksamkeit 4
relativ hoch, da sehr gute Aufarbeitung des Themas; ev. hinderlich: beschrénkte
Verallgemeinerungsfahigkeit

Produktreife 4
Umsetzbarkeit steht nicht im Vordergrund aber gegeben
USP 5

einzigartige, zusammenfassende soziologische Betrachtung, USP daher hoch

Lebensdauer 4

Ergebnisse sind relativ unabhingig von kurzen Zeitraumen und haben mittel- bis langfristigen
Charakter
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TP 16 Natura 2000

Zielgruppe 3

Zielgruppen einerseits Politiker und Beamte der Verwaltung, sowie ,,alminteressierte*
Offentlichkeiten

Kosten 4

Eher gering, die Auswirkungen von Natura 2000 sind in Textform vorhanden und kénnten in
journalistischen Texten aufbereitet werden. Bildmaterial {iber seltene Flora-Fauna Habitate
wire sinnvoll

PR-Wirksamkeit 2

PR-Wirksamkeit ist wahrscheinlich nur bei Gruppen mit hohem Involvment an diesem Thema
gegeben, d.h. Entscheidungstriger aus Politik und Verwaltung, Thema ,,Naturschutz als
Finanzierungsinstrument zur Erhaltung und Férderung der Almwirtschaft®, sowie dariiber
hinaus fiir breitere Bevolkerungsschichten zur Imagepflege im Sinne von ,,Naturschutz als
wichtige Leistung der Almbewirtschaftung*

Produktreife 4

Forschungsergebnisse konnen rasch kommuniziert werden (daher 4). Umsetzbarkeit ist in
diesem Fall aber mehr ideeller denn materieller Natur. Inwieweit Bilder etc. verfiigbar sind,
kann nicht beurteilt werden.

USP 4

Detaillierte Erkenntnisse sind relativ komplex zu kommunizieren, moglich wére ein Fokus auf
die Sicherung besonderer Lebensrdume, noch besser der Schutz ,,gefahrdeter Tier- und
Pflanzenarten* durch Natura 2000 und Almbewirtschaftung (vor allem, wenn es darum geht
breitere Bevolkerungsschichten anzusprechen). Entscheidungstrager aus Politik und
Verwaltung konnen iiber Fachtagungen, Fachartikel oder personliche Gesprache mit mehr
Informationstiefe versorgt werden. USP allgemein aber hoch.

Lebensdauer 4

Ergebnisse sind relativ unabhingig von kurzen Zeitrdumen und haben mittel- bis langfristigen
Charakter (daher 4).

100



TP 17 Tourismus

Zielgruppe 5

Ergebnisse geeignet fiir wichtige Entscheidungstriager in der dsterreichsichen
Tourismuswirtschaft wie z.B. Bundesverband fiir Urlaub am Bauernhof oder
Interessensvertretungen des Tourismus und fiir Entscheidungstréger in der Politik

Kosten 4
Prisentation der Ergebnisse auf Tourismusfachtagungen, Publikation in
Toursismusfachzeitschriften

PR-WirksamKeit 4
In Bezug auf die Zielgruppe ,,Entscheidungstriager in Tourismuswirtschaft* hohe PR-
Wirksamkeit

Produktreife 4
Beziiglich Tourismusinfrastruktur auf Almen, diese ist noch auszubauen, beziiglich
Ergebnisse des Teilprojektes, diese sind fertig und kommunizierbar

USP 3

Bedeutung der Almwirtschaft fiir den Tourismus in Osterreich sollte als bekannt
vorausgesetzt werden. Forschungsergebnisse grofteils beschreibender Natur, sind aber im
Detail fiir Entscheidungstrdger als Basis zur Schaffung zukiinftiger Rahmenbedingungen von
Bedeutung.

Lebensdauer 3
Die Forschungsergebnisse haben kurz bis mittelfristige Bedeutung

TP 18 Wilddkologie

Zielgruppe 4
Jagdverbinde, Almbauern sind gut erreichbar; Wilddkologie z.T. auch in der Offentlichkeit
ein Thema mit hoher Aufmerksamkeit

Kosten 3

Je nach Art der PR konnten die Kosten stark variieren. Eine Wanderausstellung iiber die
Beziehung Jagd-Almwirtschaft mit besonderer Betonung besonderer Tierarten weist hohere
Kosten auf als die Publikation der Ergebnisse in einschlégigen Fachzeitschriften.

PR-Wirksamkeit 3
Unterschiedlich, je nach Zielgruppe: Jagdwirtschaft++; Politik?, breite Offentlichkeiten je
nach Thema unterschiedlich

Produktreife 2

Die Forschungsergebnisse sind iiberwiegend beschreibender (deskriptiver) Natur und
beinhalten keine Ergebnisse, die z.B. Prognosen iiber zukiinftige Entwicklungen beschreiben
oder Missstinde aufzeigen, die von politischer oder administrativer Seite zu beheben wéren.

USP 2
Eher gering, da die Forschungsergebnisse teilweise innerhalb der Zielgruppen als bekannt
vorausgesetzt werden kdnnen

Lebensdauer 3
Mittelfristige Giiltigkeit, hiingt aber von weiterer Entwicklung der Regionen ab
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TP 19 Gesamtékonomie

Zielgruppe 3
Ergebnisse hauptsdchlich fiir Entscheidungstriger aus Politik und Verwaltung

Kosten 4
Information durch Publikationen in Fachzeitschriften oder personliche Gespriche, Tagungen
etc.

PR-Wirksamkeit 2

Okonomische Ergebnisse sind fiir die ,,Offentlichkeit” oft zu komplex und schwierig zu
kommunizieren. Fokus bei der Kommunikation der Ergebnisse sollte auf das West-Ost
Gefille der Almwirtschaft und auf die Hohe der Wiederbeschaffung gelegt werden, um die
Einzigartigkeit der Almwirtschaft zu kommunizieren.

Produktreife 4

Forschungsergebnisse kdnnen sofort kommuniziert werden. Umsetzbarkeit ist in diesem Fall
aber mehr ideeller denn materieller Natur. Es gibt z.B. Osterreichkarten, die fiir PR-Zwecke
eingesetzt werden konnen.

USP 4

Insofern gegeben, da 6konomische Daten fiir ganz Osterreich vorliegen und die Idee der
»Bundesalm* reizvoll ist, vor allem um bei Pressekonferenzen oder -aussendungen griffige
Zahlen zur Verfligung zu haben.

Lebensdauer 3
Kurz- bis mittelfristig

TP 20 Betriebswirtschaft

Zielgruppe 4
Journalisten, Entscheidungstréiger aus Politik und Verwaltung
Kosten 4

Kosten der Kommunikation gering, da iiberwiegend personliche Kommunikation oder
Publikation in Fachzeitschriften

PR-Wirksamkeit 5
Da Ergebnisse auf Einzelfdllen basieren, eignen sich diese hervorragend fiir journalistische
Zwecke, greifbare Zahlen und Aussagen.

Produktreife 4
Ergebnisse sind fertig. Forschungsergebnisse konnen sofort kommuniziert werden.
Umsetzbarkeit ist in diesem Fall aber mehr ideeller denn materieller Natur.

USP 5
Ergebnisse sollten in der Pressearbeit mit Ergebnissen aus TP 19 ,,Gesamtokonomie*
kombiniert werden.

Lebensdauer 3
Mittelfristig, Giiltigkeit abhidngig von den legistischen und 6konomischen
Rahmenbedingungen
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TP 22 Almregionen

Zielgruppe 3
Journalisten, Entscheidungstriger aus Politik und Verwaltung
Kosten 5

Kosten der Kommunikation gering, da iberwiegend personliche Kommunikation oder
Publikation in Fachzeitschriften

PR-Wirksamkeit 3

Interessante Ergebnisse sind einerseits die regionalen Unterschiede in der dsterreichischen
Almwirtschaft, andererseits der Zusammenhang zwischen Bevolkerungswachstum und
wirtschaftlicher Entwicklung und Stellenwert der Almwirtschaft in diesen Regionen. Diese
Ergebnisse liefern eine solide Basis fiir zukiinftige Managementpléne; erreichen in der
Offentlichkeit daher zumindest mittleres Niveau

Produktreife 4
Ergebnisse sind fertig. Forschungsergebnisse konnen sofort kommuniziert werden. Es gibt
z.B. Osterreichkarten, die fiir PR-Zwecke eingesetzt werden konnen

USP 4
Ergebnisse fiir PR-Arbeit gut kombinierbar mit TP 19 und TP20. Regionale Unterschiede der
Osterr. Almwirtschaft werden griffig veranschaulicht; bisher in dieser Form einzigartig

Lebensdauer 4
Aufgrund der gesamtosterreichischen Sichtweise und der regionalen Einteilung kdnnen die
Ergebnisse als mittel- bis langfristig giiltig eingestuft werden.

TP 22.1 Programm

Fiir TP 22.1 liegt noch kein Endbericht vor; die Evaluierungsparameter werden geschétzt.
Damit verbunden ist natiirlich eine mehr oder weniger groe Unsicherheit der Giiltigkeit der
Parameter.

Zielgruppe 5
Durch eine geeignete Auswahl aus den Gesamtergebnissen kann jede Zielgruppe
angesprochen werden

Kosten 3

Die Kosten fiir die Aufarbeitung konnen auf mittlerem Niveau angenommen werden (hohe
Aggregationsstufe der Gesamtergebnisse des Forschungsprogramms Alp Austria, aber bereits
ausgearbeitete Forschungsergebnisse mit pointierten Aussagen)

PR-Wirksamkeit 3
Durch eine geeignete Zielgruppenansprache ist auch mit einer entsprechenden
Aufmerksamkeit in der Offentlichkeit zu rechnen

Produktreife 3

Die Umsetzung auf Programmebene wohl noch nicht unmittelbar gegeben, wir noch einige
Zeit in Anspruch nehmen — wird sicherlich auch dadurch verzogert, dass die Ergebnisse
zumindest teilweise noch entsprechend aggregiert werden miissen

USP 5
Die Einzigartigkeit von Alp Austria begriindet auch den hohen USP fiir PR-MalBlnahmen

Lebensdauer 4
Die Lebensdauer orientiert sich an der Lebensdauer der Produkte und diirfte relativ hoch sein
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Zu TP 08 und TP 19 waren keine Daten verfiigbar.

4 Ranking der Forschungsergebnisse im Hinblick auf PR-
Tauglichkeit / Nachrichtenwert

Diesen Ratingdaten (1-5) werden in der Folge mit den Ergebnissen der Kriteriengewichtung
verkniipft. Daraus kann das folgende Ranking der Forschungsergebnisse abgeleitet werden:

Rangreihung und Gewichtung der Forschungsergebnisse

Rang | Alternativen Gewichtung
1| TP15 Soziologie 8,85%
2| TP20 Betriebswirtschaft 8,82%
3| TPO7 Vegetation Postalm 8,60%
4 | TP14 Schutzfunktion 8,24%
5| TP17 Tourismus 7,97%
6| TP 22.1 Programm 7,88%
7 | TPO9 Biodiversitat 7,46%
8 | TP10 Einforstungsalmen 7,27%
9| TP 22 Almregionen 7,02%
10 | TP16 Natura 2000 6,25%
11| TP19 Gesamtdkonomie 6,10%
12 | TP18 Wilddkologie 5,92%
13 | TP6.1 Diplomarbeit Aimfunktionen 5,60%
14 | TPO2 Literaturaufstellung 4,03%

N.v. | TPO8 Boden... Postalm

N.v. | TP21 Gutachten

Den hochsten Wert erhdlt demnach TP 15, gefolgt von TP20 und TPO7. Die
Gewichtungsfaktoren fiir die einzelnen TP liegen z.T. sehr eng zusammen, daher ist bei der
Beantwortung der Frage, bei welchem TP mit der PR-Arbeit begonnen werden sollte, mit
Bedacht vorzugehen. Wiirde man z.B. die Gewichtung fiir die PR-Wirksamkeit deutlich
erhohen (z.B. auf 40%), so wiirde an erster Stelle TP20 und an zweiter Stelle TP07 gereiht
werden und erst dann TP15. Diese Verschiebung innerhalb der oberen Rédnge betrifft weniger
die darunter folgenden TP.
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Insgesamt haben wir damit ein relativ stabiles Evaluationsergebnis — die Rangreihung
verdndert sich nur im Falle von deutlichen Gewichtsverschiebungen bei den Kriterien.

Ranking der Teilprojekte

TP15 Soziologie | |

TP20 Betriebsw irtschaft | |

TPO7 Vegetation Postalm | |

TP14 Schutzfunktion | |

TP17 Tourismus | |

TP 22.1 Programm | |

TPO9 Biodiversitat | |

TP10 Einforstungsalmen | |

TP 22 Almregionen | |

TP16 Natura 2000 | |

TP19 Gesamtikonomie | |

TP18 Wildskologie | |

TP6.1 Diplomarb.Almfunktionen | |

TPO2 Literaturaufstellung | |

TPO8 Boden... Postalm

TP21 Gutachten

Im Zusammenhang mit der vorliegenden Evaluierung muss auch folgendes bedacht werden:
Durch eine Zusammenfassung von Ergebnissen (z.B. TP19 und TP20 zu ,,Almdkonomie®)
konnte unter Umstanden ein noch héherer Nachrichtenwert erzielt werden (darauf wurde bei
obigen Evaluierungen teilweise hingewiesen). Daher sollten die TP auch in diese Richtung
hin analysiert werden, ob Synergien mit anderen Teilprojekten erzielt werden kdnnen und ob
sich dadurch eine noch bessere, wirkungsvollere PR-Arbeit realisieren l&sst.
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IV. ALP AUSTRIA — PR-WORKSHOP IN GOSAU

(PRASENTATIONSEOLIEN)

Zeit: 15. Juni 2004
Ort: Gosau Mittertal

()
ultur Wien

irtschafts- und

Alp Austria — PR-Workshop

15. Juni 2004 — Gosau Mittertal
Rainer Haas — Oliver Meixner — BOKU Wien

Inhalt

PR-Aufgaben in ALP Austria

Zeitplan

Was ist PR?

PR nach innen

PR nach auf3en

Kommunikationsmittel

Beziehunggruppen — Zielgruppen in ALP Austria

24.08.2005 Insitut fiir Marketing & Innovation | Haas/ Meixner 2
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PR-

24.08.2005

Aufgaben in ALP Austria

Universitét fir Bodenkultur Wien
Department fiir Wirtschafts- und
Sozialwissenschaften

konzeptionell > Haas, Meixner
Identifikation/Selektion Zielgruppen
Analyse/Selektion Forschungsergebnisse
PR-MaRnahmen fiir Aimwirtschaftstagung
Analyse/Selektion Kommunikations- und PR-Instrumente
Konzeption Kommunikations- und PR-Mix
Planung der Arbeitsschritte
Kostenkalkulation
Umgang mit Journalisten

operativ > Bogner, Aigner, Ressi

Institut fiir Marketing & Innovation |~ Haas/ Meixner 3

Zeitplan fur PR in ALP Austria
ll.;r;llzersv(at fur Bodenkultur Wien
15.6.2004 PR Workshop
November 2004 Zwischenbericht: PR-Konzept
Dezember 2004/ Janner 2005  Workshop 2
22. August 2005 Almwirtschaftstagung
September 2005 Projektende
September 2005 Endbericht
Was ist PR ?

24.08.2005

Universitét fiir Bodenkultur Wien
Department fiir Wirtschafts- und
Sozialwissenschaften

Public Relations = i.w.S. ,Offentlichkeitsarbeit*
= Beziehungen zur Offentlichkeit unterhalten

= das Management von T
Kommunikation von ryou WILL BUY
Organisationen mit deren ' WHAT WE w ;

Beziehungsgruppen
(nach James Grunig und Todd Hunt, 1984) TO SF} |_5_ | <84

# Werbung, Marketing

Institut fiir Marketing & Innovation |~ Haas/ Meixner 5
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B0)

Beziehung zwischen PR und anderen
Kommunikationsinstrumenten des :
M ar ket| ng Lanevswla! fur Bodenkultur Wien

Department fiir Wirtschafts- und
Sozialwissenschaften

klassische Werbung ™

Verkaufsférderung

Kommunikationsinstrumente

Offentlichkeitsarbeit des Marketing

personlicher Verkauf

Direktmarketing Y,

24.08.2005 Institut fiir Marketing & Innovation |~ Haas/ Meixner 6

Was ist ,gute” PR ?

Universitat fiir Bodenkultur Wien
Department fiir Wirtschafts- und
Sozialwissenschaften

systematisch geplant problemorientiert
aktiv (im Gegensatz zu offen (transparent)
passiv) inhaltlich abgestimmt
verstandlich rechtzeitig

sachlich richtig kontinuierlich
glaubwiirdig langfristig geplant

Universitét fiir Bodenkultur Wien
Department fiir Wirtschafts- und
Sozialwissenschaften

PR ist wesentlich kostengunstiger als Werbung

PR-Botschaften gehen nicht so leicht unter in der Fiille
der Werbung

PR-Botschaften sind glaubwiirdiger

PR und Werbung

Kosten fiir klassische Werbung (Bspl.):
OREF: bis zu 900 € / Sekunde
Kurier: bis zu 26.520 € 1/1 Seite
Krone: 31.243,50 € 2c-4c 1/1 Seite

Kosten fiir Internet-Werbung (Bspl.):

ORF .at: bis zu 224 € TKP
DerStandard.at: bis zu 170 € TKP

24.08.2005 Institut fiir Marketing & Innovation |~ Haas/ Meixner 8
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PR flir ALP Austria

Fremdbild : Selbstbild
Kommunikationsinstrumente
Zielgruppen

Forschungsergebnisse

-
Qu

Universitat fur Bodenkultur Wien
Department fiir Wirtschafts- und
Sozialwissenschaften

24.08.2005 Institut fiir Marketing & Innovation |~ Haas/ Meixner

PR flr ALP Austria

Fremdbild : Selbstbild
Kommunikationsinstrumente
Zielgruppen

Forschungsergebnisse

-
Qw

Universitat fiir Bodenkultur Wien
Department fiir Wirtschafts- und
Sozialwissenschaften

24.08.2005 Institut fiir Marketing & Innovation |~ Haas/ Meixner

PR ...

nach innen: interne Kommunikation in ALP Austria

nach aufRen: Kommunikation mit externen Stellen

-
Qu

Universitat fiir Bodenkultur Wien
Department fiir Wirtschafts- und
Sozialwissenschaften

24.08.2005 Institut fiir Marketing & Innovation | Haas/ Meixner
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Qane - ©

3 Yahoo! Groups : alpaustria - Microsoft Internet Explorer
Poabeiten Arskcht Favoriten Extras 7

D schen Srrmormn @veden & (-5 B -

Kalander

o = Grinder
= Moderator

Cirkna

vaha, ~ | B wechsain 2u
2 Willkarrgnan, off boku 0! - Groups S site e
YaHOoO! Groups £ }{{lkoqymen, sliver. er on! - Groups Startseite - Hilfe
Deurscriiant
IV _MEanmar_bakll = oivir mDIi‘J’I(‘f@_!ZDﬁka.BC at 1 Group grindan - Meine Y! Groups

+ Archive rur fur Milgiedar
« Mail Anhange sind erlaubt

Beschreibung Kategorie: Land- und Forstwirtschaft Mitgliedschaft
ALP ALISTRIA ist @in Programm zur Sicherung und Entecidung der slpinen Kulturandschalt in Osterraich {”9 sind Moderaior dieser )
Group
Neueste Nachrichten Alle Nachrichtsn ansehen (1} [ Meine Milgbedschalt beart
11Jun lestmal - oliver meixner boku [ &hennement ldndigen ]
testma Anstehende Aufgaban
0 Mitghader
Aach
At et 0 Nachichten
Jan Feb Mar Apr Mai Juni Jull Aug Sep Ot Nov Der ¥! Group Info
2004 1 Mitgheder. 2
Y! Group Mail-Adressen Fegrindet am Juni 11, 2004
Sprache. Deutsch
MNachricht senden apaustriaf@yaboogroups da ¥
Anonniaran aipaustria-subscriba@yahoogroups de Y1 Group Einstaliungan:
Abonnemant kindigan. alpaustria-unsubscribe@yahoogroups de *Micht im Verzeichnis gelistet
¥l Group Grander:  alpaustria-owner@yahoogroups de * Autnahmebeschrankung
vl - Micht moderiert

+ Jader kann Nachrichten sandan

& Fwd: Einladung, der Group alp

Datei

Bearbeiten Ansicht Extras  MNachricht 7

& & 8 & X @ O 9D

Antworten Allen ant.. Weiterlei..  Drucken  Ldschen Zuriick Weiter Adressen
Von: Rainer Haas

Datum: Freitag, 11, Juni 2004 15:31

An: oliver. meixner@hoku.ac.at

Betreff: Fwd: Einladung, der Group alpaustria beizubreten

IYAI;IWOO.'@ Groups ¥

oliver.meixner@boku.ac.at hat Sie eingeladen der alpaustria beizutreten!
(Diese Einladung verfallt in 7 Tagen.)

Eine Nachricht von oliver.meixner@hoku.ac.at:

Treten Sie dieser Group beil

-OR-

REPLY to this email by clicking "Reply" and then "Send” in your email program

Yahoo! Groups ist ein kostenloser Service, der lhnen erméglicht, mit lhrer Familie und Ihren Freunden in Kontakt zu bleiben oder neue Leute
kennenzulernen. Ihre Privatsphire hat bei Vahoo! Groups einen hohen Stellenwert. Falls diese Einladungsfunktion von einem Moderator misshraucht
wird, verstdlit das gegen die Richtlinien unseres Senices. Falls Sie das Gefilhl haben, dies sei hier der Fall, melden Sie das bei
abusei@yahoogroups.de. Die Benutzung von Yahoo! Groups unterliegt den Allgemeinen Geschafisbedingungen.

(2

|
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PR nach Auf3en

Universitét fir Bodenkultur Wien
Department fiir Wirtschafts- und
Sozialwissenschaften

Presseaussendung Medienseminar
Redaktionelle Beitrage in Funk Events
& Fernsehen Journalistenreise
Pressekonferenz Journalistenfest
Fachpressekonferenz Fachtagung, Messe
Pressegesprach Teilnahme an Messe
PR vor Ort Vortrage, Ansprachen
Presseprasentation Beziehungsmanagement
Besichtigung Interviews
Tag der offenen Tur Lobbying
Lehrpfad Imagewerbung

Jour Fix mit der Presse

24.08.2005 Institut fiir Marketing & Innovation |~ Haas/ Meixner 14

Aufbau einer Presseinformation

Universitat fir Bodenkultur Wien

Department fiir Wirtschafts- und

Briefkopf

| Sozialwissenschaften

°
£

X3

’0

X3

‘0

X3

‘0

X3

’0

Presseinformation

Dachzeile/Titel
hier sind alle wichtigen Daten enthalten

Informationskern
Erlauterungen
Details

Zwischentitel
lockern langere Presseinformationen auf

Ort und Datum
Ansprechpartner

Adresse

Telefon, Fax, Email, Website

24.08.2005 Insitut fiir Marketing & Innovation |~ Haas/ Meixner 15

Kommunikationsmittel

Universitét fiir Bodenkultur Wien
Department fiir Wirtschafts- und
Sozialwissenschaften

Buch, z.B. der bundesweite Almbericht, Projektbuch

Ansichtskarten zur Auflage in Lokalen, Schulen usw. oder zum Mitschicken
bei Presseaussendungen

Folder, Broschiiren
Prasentationstafeln
Prasentationsstande

Testimonials

Texte

Filme, Tondokumente
(Fach-)Vortrage

Professionelle Internetprasentation
Kunstlerwettbewerb
Ungewdhnliche Prasentationsmittel (Ballon, Flugzeug, Litfasssaule usw.)
Infotelefon

CD-Rom

24.08.2005 Institut fiir Marketing & Innovation |~ Haas/ Meixner 16
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Ungewdhnliche Kommunikationsmittel

fiir die Schweinheit!

24.08.2005 Institut fiir Marketing & Innovation |~ Haas/ Meixner

Universitat fir Bodenkultur Wien
Department fiir Wirtschafts- und
Sozialwissenschaften

o

Ungewohnliche Kommunikationsmittel "'Ky

http://www.balloonart.at

figuren zelte | s walker dochblower info

F )

deutsch
produkte

Universitéat fur Bodenkultur Wien
Department fiir Wirtschafts- und
Sozialwissenschaften

Balloonart Wienna fertigt auf Wunsch Produkt- und
Logonachbildungen bis zu einer Hishe von ca, 15 m

an,
Der Aufdruck wird je nach Materisl und Ausflihrung
aufgeniht, 30 aufgeblasen, siebgadruckt oder im
Digitaldruck ausgefihrt. Die meistan Produkte sind
auf Wunsch ven innen mit Speziallampen beleuchtbsr.
Unsers Effshrungen, gesammelt auf iiber 2000
Events, fliefen hier selbstverstandlich in die
Ausfiihrung der Produkee ein.

Wir kisnnen Thnen such speziell entwickeltes Zubehr
anbieten,

D o5 sich bei dissen Produkten um
Sanderanfertigungen handelt, kannen wir Thnen unser
Anagebat nur auf Anfrage iibermitteln, Kontaktieren Sie
uns, wir frausn uns schon jetzt auf Thre Anfrags.

zurick

18
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Apfelkunst in Sudtirol

3 ApfelKunst® Home - Microsoft Internet Explorer
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£ CApsuments und Enstilungenladminstraton\Eigens Datien Bckulapfoluret\Apfkunst-wiebal | [ wechsoin 2y

ApfelKunste zur Apfelblite im
Frishjahr 2003
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Ungewdhnliche Kommunikationsmittel

3 5t,Balbach Art Produktion | Fotos - Microso... [= |5
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Zielgruppen in ALP Austria

Universitét fir Bodenkultur Wien
Department fiir Wirtschafts- und
Sozialwissenschaften

Schiiler, Studenten, Lehrer \
politische Entscheidungstrager Wichtigkeit?
Entscheidungstrager in der Wirtschaft )
Fachjournalisten Wen kenne ich?
Boulevard—Journ"aI|sten > Wen méchte ich noch
Interessensverbande/-vertretungen erreichen?
Fernsehredakteure
Redakteure beim Radio Was denken diese Ziel-
Experten und Fachpublikum gruppen tber ALP Austria
s . bzw. mein Projekt?
Scientific Community
breite Offentlichkeit J
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Tel.: +43 1 47654-3563

Fax: +43 1 47654-3562
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V. WEITERE DOKUMENTE

1 Leitfaden fur Offentlichkeitsarbeit in Wissenschaft und
Forschung

1.1 Einleitung

Hinweis: Dieser Leitfaden wurde urspriinglich fiir den Forschungsprogramms , KLF*
(Kulturlandschaftsforschung) entwickelt. Er wurde verallgemeinert, womit er auch auf ALP
Austria tibertragbar ist.

Forschung liefert als Output nicht zwangslaufig 6konomisch verwertbare Produkte. Jedoch
sollte das generierte Wissen verwertet und an potentielle Anwender/Betroffene transferiert
werden. Fiir den Wissenstransfer bieten sich zwei unterschiedliche Wege an. Ein Weg kann
sein, dass nach Abschluss des Forschungsprogramms externe Fachleute (z.B. Marketing- und
PR-Firmen) mit der Aufgabe des Wissenstransfers betraut werden. Das ist sicherlich besser,
als gar keine ,,Vermarktung® des generierten Wissens anzustreben. Dennoch muss dieser Weg
als Notlosung betrachtet werden, eine Notlosung hinter welcher das Paradigma steht, dass
Wissen mithilfe einer ,,Marketing-GieBBkanne* an lernwillige Empfanger transferiert werden
kann. Diese Empfanger wiren sozusagen bereit, jede Art von Wissen ungeachtet ihrer
Bediirfnisse und Probleme dankbar und gliicklich entgegenzunehmen. In der
Marketingsprache  wiirde man eine solche Denkhaltung als Produkt- oder
Verkaufsorientierung bezeichnen (siche Grafik).

Eine solche Strategie funktioniert aber nur in Zeiten der extremen Angebotsknappheit. Im
Falle des Wissenstransfers wire das Angebot neu geschaffene Information. Information ist
aber in der heutigen Informationsgesellschaft nicht knapp, im Gegenteil wir werden mit
Informationen iiberschiittet, wihrend wir nach Wissen hungern. Wesentlich vorteilhafter
erscheint gegeniiber diesem Zugang bereits bei Projektbeginn den Transfer des zu
generierenden Wissens von Anfang an zu planen und vorzusehen. In diesem Sinne stellt die
wirkungsvolle ~ Offentlichkeitsarbeit ~ einen  zentralen  Erfolgsfaktor  fiir  ein
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anwendungsorientiertes Forschungsprogramm dar, damit die interessierte Teiloffentlichkeit
(Zielgruppen) von den Ergebnissen des Forschungsprogramms erfahrt und profitieren kann.

Erfolgreiche Offentlichkeitsarbeit fiir Forschungsergebnisse braucht ein Umdenken sowohl
von Seiten der Forschung als auch von Seiten der Gesellschaft, ein Umdenken dahingehend,
dass ein langfristig giiltiger Wissenstransfer nur durch einen Prozess des Wissensdialoges
stattfinden kann. Ein Modell fiir diesen Wissensdialog wire ein Wissenssystem, vergleichbar
dem Wissenssystem der Landwirtschaft (siehe unten).

Gesetze Grundlagen- Industrie ’ y

Budget forschung Handel Medien Bildung

Wissens- [ | angewandte —™ Technologie- e adaptive Beratung Landw.

politik «— Forschung | lentwicklung o | Versuche |q | ¢—| Betrieb
E 3 £ I

wirtschafts-

politische Markt Bra;ruer:n

Interessen grupp

[ I

Politik <— Forschung <— Technologie- <— Bildungund <+—» Wissens-
entwicklung Beratung konsum

Ein Wissenssystem umfasst jene Akteure,

e die Wissen produzieren (ForscherInnen),

e die Wissen weitergeben (Bildungs- und Beratungsinstitutionen) und

e die Wissen anwenden (Planungsbiiros, 6ffentliche Verwaltung, Tourismus, etc.).

Ein solches Wissenssystem ist demnach ein sich wechselseitig befruchtendes Netzwerk.
Forschungsfragen werden aus dem Bereich der Anwender an die Forscherlnnen gespielt,
Forschungserkenntnisse werden iliber Ausniitzung der vielfdltigen Wissenstransfer-Partner an
die Anwender weitergegeben. Ein solches Netzwerk spiegelt die Auffassung wider, dass der
traditionelle Wissenstransfer (Publikationen in Fachzeitschriften etc.) einem Regelkreis des
Wissensdialoges weichen muss.
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Wissens-

produzenten
Anwender / Wissenschafts- Wissens-
Betroffene politik vermittler

Dieser Regelkreis der wechselseitigen Befruchtung reflektiert die Grundphilosophie des
Marketings: ,,We will produce, what you want to buy!“ und geht ab von der ,klassischen*
Sichtweise der Forschung, wonach sich der/die Forscherln nicht um die Verwertung
seiner/ihrer Erkenntnisse zu kiimmern hat, sondern lediglich der sog. Scientific Community
verpflichtet ist.

Offentlichkeitsarbeit fiir Forschung und Wissenschaft ist damit aber nicht gleichbedeutend
mit der 0konomischen Verwertung von neuen Erkenntnissen, sondern vielmehr mit der
Initiierung eines anhaltenden Wissensdialoges im Sinne des angesprochenen Regelkreises.

Es lassen sich die folgenden fordernden und hemmenden Faktoren fiir eine wirkungsvolle
Offentlichkeitsarbeit im Zusammenhang mit wissenschaftlichen Erkenntnissen bzw.
Forschungsprogrammen nennen. Diese stellen die wesentlichsten Faktoren dafiir dar, ob ein
Wissensdialog initiiert werden kann oder ob der Transfer der wissenschaftlichen Erkenntnisse
mit mehr oder weniger grofen Hiirden verbunden sein wird. °

1.2 Faktoren fir erfolgreiche Offentlichkeitsarbeit fur
Forschungsergebnisse

a

geplante, systematische, transparente Kommunikation nach innen, zwischen den einzelnen
Beteiligten des Projekts/Forschungsprogramms (,,networking*, unter Ausnutzung IT)
moglichst frithe Implementierung der Offentlichkeitsarbeit in das Projekt

Entwicklung einer gemeinsamen Sprache mit den potentiellen Anwendern

Generierung der Forschungsfragen mit den potentiellen Anwendern und/oder Betroffenen

aaaaq

Unterstiitzung bei PR, Medienarbeit, Marketing, Kommunikation mit Zielgruppen usw.
durch externe Dienstleister, falls das entsprechende Know How intern nicht verfiigbar ist

Offentlichkeitsarbeit bedarf ausreichender finanzieller und zeitlicher Ressourcen.

a

Finanzielle Ressourcen: zwischen 5 bis 10 % des Forschungsbudgets sind

° Diese Faktoren sind das aggregierte Ergebnis von qualitativen Experteninterviews und einer vergleichenden
Literaturanalyse ~ im  Zusammenhang  mit  dem  Osterreichischen  Forschungsprogramms KLF*
(Kulturlandschaftsforschung, Modul KL-Marketing).
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a

a

erfahrungsgemiB optimal.10 Ublicherweise werden abhingig vom Projektumfang und
von den gewlinschten Endprodukten bestimmte Mindestbetrage kalkuliert, unter denen
kein effektives Marketing moglich ist (z.B. ca. 2000 Euro fiir eine Pressekonferenz, 3500
Euro fiir Bannerwerbung im Internet, 7500 Euro fiir 4-Farben-Folder).

Zeitliche Ressourcen: 15-25 % von der Projektzeit des Forscherteams (fiir den Fall, dass
kein Budget fiir die Vergabe an externe Dienstleister vorhanden ist). Bei Auslagerung an
externe Dienstleister sollten 5% bis 10% der verfiigbaren Projektzeit geniigen.

Mut zur Liicke: der Praxis geniigen vielfach Resultate mit ,,optimaler Unschirfe®. Genaue
Ergebnisse, die zu spit eintreffen, niitzen ,,niemanden®.

Mut zur Reduktion komplexer Inhalte auf kommunizierbare Botschaften

1.3 Hemmende Faktoren fur Offentlichkeitsarbeit fiir

ad

I I R

ad

Forschungsergebnisse

Zeit-, Personal- und Geldmangel (Budgetfrage)

mangelndes Know-How (PR, Marketing, Journalismus, Neue Medien — Internet, Didaktik
usw.)

sprachliches Problem (Ubersetzung wissenschaftlicher Erkenntnisse in Umgangssprache)
politische Hemmnisse:

zu geringe Zukunftsorientierung, Visionen in der Politik

Angst vor Terrainverlusten in politischen Gremien (Politikern wollen
Forschungsergebnisse zu eigenen Werbezwecken einsetzen)

Forschungsergebnisse stehen im Konflikt zu politischen Kalkiilen

Grundlagenforschung ist schlechter zur Vermarktung geeignet als angewandte Forschung
grofteils deduktiver und quantitativer Zugang der deutschsprachigen Forschung (hoher
Abstraktionsgrad, Spezialistentum ohne Beriicksichtigung von facheriibergreifenden
Erkenntnissen usw.) erschwert den Dialog mit der Praxis

soferne Ergebnisse zu wenig praxisbezogen/innovativ — zu geringe Anzahl an
interessierten Wissenschaftsjournalisten

zu hoher Genauigkeitsanspruch der Wissenschaft; in der Folge zu hohe zeitliche
Verzogerung

mangelnder offensichtlicher Nutzen fiir den Forscher/die Forscherin
Karriereerfordernisse in der Forschung: Aktivititen und Erfolge im Bereich
Offentlichkeitsarbeit werden nicht entsprechend anerkannt, Vorrang haben
wissenschaftliche Publikationen und nicht die praxistaugliche Aufbereitung der
Forschungsergebnisse

Mangelnde Qualitit der Kontakte zwischen Praxis und Forschung. Einerseits werden

konkrete Fragestellungen, die in der Praxis vorhanden sind, nicht an die Forschung

10

Damit ist nicht die Arbeitszeit der betroffenen Forscherlnnen gemeint, sondern echte Zusatzkosten, die im
Zusammenhang mit PR, Marketing, Werbung usw. anfallen.
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sondern z.B. an Unternehmensberater herangetragen. Andererseits bearbeiten

ForscherInnen teilweise Fragestellungen, die die Praxis nur peripher interessieren.

1.4 Chancen durch Offentlichkeitsarbeit fir Forschungsergebnisse

Qaa

Quaaaad

mehr Publicity fiir die eigenen Forschungsergebnisse (Medienprisenz)

mehr Akzeptanz fiir Forschung (Verwendung 6ffentlicher Mittel)

Anreiz verstiarkt anwendungsorientiert zu forschen

Erhohung der Kooperationsbereitschaft zwischen wissenschaftlichen und
nichtwissenschaftlichen Partnern (Politiker, Planer, Betroffene)

Erkennen und Niitzen von Synergieeffekten (vergleichbare Forschungsprojekte)
ErschlieBung weiterer Finanzierungsquellen (Folge-, Zusatzauftriage; Sponsoren)
Implementierung/Evaluierung theoretischer Ergebnisse in der Praxis
Diskussionsprozess wird angeregt

Feedback von auflen (notwendige Distanz zu eigener Forschung wird geschaffen)

hohere Transparenz der eigenen Forschung

1.5 Risiken der Offentlichkeitsarbeit fiir Forschungsergebnisse

a

Forschungsergebnisse werden banalisiert (Verlust von Zusammenhingen und Inhalten
durch mediengerechte Aufbereitung)

Schwerpunktverschiebung von Forschung zu Administration und nicht-wissenschaftlichen
Belangen (immer mehr Zusatzleistungen gefordert, die im Auftrag nicht enthalten waren)
Gefahr der Beschrinkung auf 6ffentlichkeitswirksame Inhalte und Themen

es werden in der Offentlichkeit Erwartungen geweckt, die u.U. nicht erfiillt werden
kdnnen

Auslosung eines kontraproduktiven 6ffentlichen und wissenschaftlichen Diskurses
(Gefahr des Entzugs bereits zugesagter Mittel)

Freiheit der Wissenschaft kann reduziert werden (freie Wahl von Forschungsfelder)
Flexibilitdt in der Arbeitsweise kann eingeschriankt werden

tendenziell weniger Fordermittel in Grundlagenforschung (weil sie schlechter vermarktbar
ist)

Konkurrenz vermarktbarer und weniger vermarktbarer Forschung um Fordermittel
Forscherlnnen werden nach Marketing und Medienwirksamkeit beurteilt und nicht nach

wissenschaftlicher Qualifikation

1.6 Zeitpunkt fur Beginn der Offentlichkeitsarbeit fur

Forschungsergebnisse

Die Offentlichkeitsarbeit sollte moglichst friih, bereits vor Generierung der
Forschungsfragen einsetzen
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Wichtig hierbei:

O Dialog zwischen Wissenschaft und Praxis, um deren Probleme zu erkennen
(Wissensproduzenten sind meist nicht ident mit Wissensanwendern!)

O Spezifizierung der Forschungsfragen gemeinsam mit den Betroffenen (Betroffene sollen
die Moglichkeit erhalten, ihre Wiinsche und Bediirfnisse explizit auszudriicken. In diesem
Fall ist von einem hdheren Nutzen der Forschungsergebnisse fiir die Betroffenen

auszugehen)

1.7 Zusatzqualifikationen und Fahigkeiten der Forscherinnen fir
einen erfolgreichen Wissenstransfer und Offentlichkeitsarbeit

Soziale Kompetenz
Kommunikationsfahigkeit

PR Ausbildung (basics)

Umgang mit Medien/Journalisten
Journalistische Techniken
Rhetorik- und Prisentationstechnik
Neue Medien (Internet)

Quaaoaaa

Problem: Wie weckt man die Bereitschaft der Forscherlnnen (Anreize), sich diese Fahigkeiten
anzueignen?

1.8 Verbesserungsvorschlage fir Ausschreibungen von
Forschungsprojekten und Projektbegleitung

O Vorprojekte initiieren: um Forschungsfragen entsprechend den Bediirfnissen und
Wiinschen der potentiellen Anwender zu erhalten

O eigenen Budgetposten fiir Offentlichkeitsarbeit einplanen

O ecigenen Budgetposten fiir interne Kommunikation zwischen ForscherInnen und
Auftraggeber

O prézisere Vorgaben fiir die Ziele und Ergebnisse von Forschungsprojekten (klare,
deutliche Sprache bei der Ausschreibung)

O Wissenstransfer in der Ausschreibung explizit vorsehen:
Vorgabe, dass mogliche Zielgruppen (interessierte Teiloffentlichkeiten) und Methoden
des Transfers (Pressekonferenz, Ausstellungen, Seminare usw.) angegeben werden

O eigene Dienstleistungseinrichtung fiir Offentlichkeitsarbeit, Forschungsmarketing,

Medienarbeit, Multimedia, Eventmarketing usw. installieren
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2 Leitfaden Yahoo! Groups

Hinweis: Yahoo!alpaustria wurde im Projekt nicht eingesetzt.

Ein kurzer Leitfaden zum Beitritt zur Alp Austria-
Kommunikationsplattform , Yahoo!alpaustria®

YaHOO! Groups &2

DEUTSCHIAND

oliver.meixner@boku.ac.at hat Sie eingeladen der alpaustria
beizutreten!
(Diese Einladung verfallt in 7 Tagen.)

Eine Nachricht von oliver.meixner@hoku.ac.at:
Sehr geehrte Alp Austria Projektteilnehmer!

Bitte melden Sie sich bei dem Diskussions- und Infarmationsforum zum Alp
Austria Projekt an. Wie im letzten Workshop vereinbart dient die
Kommunikationsplattform der Sammlung won Dokumenten und der Diskussion zu
ausgewshlten Themen.

Treten Sie dieser Group bei! «

-0OR-

REPLY to this email by clicking "Reply" and then "Send" in your email program.

Yahoo! Groups ist ein kostenloser Service, der lhnen erméglicht, mit Threr Familie und Thren Freunden
in Kontakt zu bleiben oder neue Leute kennenzulernen. lhre Privatsphire hat bei Yahoo! Groups einen
hohen Stellerwert. Falls diese Einladungsfunktion von einem Moderator missbraucht wird, verstdit das
gegen die Richtlinien unseres Services. Falls Sie das Gefihl haben, dies sei hier der Fall, melden Sie
das bei abuse@@yahoogroups. de. Die Benutzung von Yahoo! Groups unterliegt den Allgemeinen

Geschaftsbedingungen.

So sollte das E-mail fiir die Einladung zur Teilnahme an Yahoo!alpaustria

(=Kommunikationsplattform zu Alp Austria) aussehen.

Wenn Sie auf das Feld [ Treten Sie dieser Group bei! ] klicken (roter Pfeil), erscheint das

folgende Bild auf Ihrem Bildschirm.

Hinweis: Sollten Sie keine html-Darstellung wie oben haben, finden Sie diesen Link im Text:

TRETEN SIE JETZT BEIl, ES IST GANZ EINFACH:

1) Gehen Sie auf die Seite Yahoo! Groups Klicken Sie dazu auf den Link:

http://de.groups.yahoo.com/i?i=2wNgei5z6pq7ee43xNSRb1AM-

bQ&e=oliver%2Emeixner%40gmx%2Eat
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2 Anmelden wahoo! - Groups Startseite - Hilfe
ﬁHOO!a Groups % Meuer Nutzer? Anmelden

DEUTSCHLAND

Einladung in alpaustria einzutreten Was sind Yahoo! Groups

Eil E-Mail & Web-5eite, di ih Gi
Willkarnrmen bei ¥ahoo!-Groups! Sie wurden eingeladen, der alpaustria-Group beizutreten, :‘e bt al ebraelte, die es wer Lroup
edaubt...
Hinweis: Dies ist eine bereits genehrmigte Einladung, Wenn Sie von der Group-Homepage aus beitreten wollen,

= Teil Sie Fob d Dateien, pl Si
rmuss der Moderator Ihre Anmeldung genehmigen. shen sie Fatos un e

Events, versenden Sie sinen Mewsletter

Lernen Sie mehr lber alpaustria - Bleiben Sie in Kontakt mit Freunden und
Familie

Mitglieder: 4

Daturn gefunden: 11, Juni 2004

Typ der Mailing-Liste: Offene Diskussion

= Diskutieren Sie dber Sport, Gesundheit,
Tagesereignisse und mehr...

ALP ALSTRIA ist ein Programm zur Sicherung und Entwicklung der alpinen Kulturlandschatt in Osterreich.
Gehen Sie zur alpaustria-Group Homepage

Wollen Sie der alpaustria-Group beitreten?

Umn der alpaustria-Group beizutreten, wihlen Sie bitte einen Mitgliedschafts-Typ unten aus und klicken Sie auf
Weiter,

ten. Sie werden in der Mailing-Liste angemeldet, und werden damit auch Zugang zu allen
roup, wie Machrichten-Archive, Meinungsurnfragen, Dateien und Fotos erhalten

[ Weiter ] [ Abhbrechen

Hier sollten Sie auf [ Weiter ] klicken, damit Sie Yahoo!alpaustria beitreten.

Allerdings ist es notwendig, dass Sie hierfiir Mitglied bei Yahoo! werden (wenn Sie es nicht
ohnehin schon sind). Sollten Sie noch kein Mitglied sein, miissen Sie auf das Feld
[ Klicken Sie hier, um sich fiir Yahoo!Groups anzumelden ] klicken.

YAHOOLGroups & Yahoo! - i

Bitte melden Sie sich mit lhrer ID und Ihrem Passwort an, um fortzufahren.

Neu bei Yahoo!?

Klicken Sie hier , um sich fiir Yahoo!
Groups anzumelden

Bestehende Yahoo!-Nutzer
Geben Sie bitte lhre 1D und lhr Passwort gin!

. L . |
Holen Sie sich eine kostenlose Yahoo!-1D und [JKiicken Sie hier zur Speicherung lhrer D!

griinden Sie lhre eigene Yahoo! Group Anmelden

Teilen Sie Fotos und Dateien mit anderen
Group-Mitgliedern.

... und wieles weles mehr!

Anmeldeverfahren: Standard | Sicher

+ Organisieren Sie Treffen. Hilfe bei der Anmeldun

« “ersenden Sie Mewsletter an [hre Group- Haben Sie hr Passwort vergessen?
Mitglieder.

« Chatten Sie im groupeigenen Chatraum.

« Lernen Sie neue Leute mit gleichen Interessen
kennen.

« Bleiben Sie in Kontakt mit Familie, Freunden und
Kallegen.

« Sie kinnen mit [hrer ¥ahook1D auch alle anderen
Yahoo! Serices kostenlos nutzen.

Copyright @ 2004 vahoo! Peutschland GmbH. Alle Rechte vorbehalten. Geschiftsbedingungen
Hirwezi=: Auf dieser Seite sarmmeln wir persinliche Informationen.

Es miissen dann — nach dem Akzeptieren der allgemeinen Geschéftsbedingungen von Yahoo!
— alle Felder, die unten dargestellt sind, ausgefiillt werden. Vergessen Sie bitte nicht, die von
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Yahoo! gezeigte Zeichenfolge in das entsprechende Feld einzutragen (in
vcynvv).

diesem Fall

m!®Groups m ‘fahoo! - Hilfe

Anmelden

don ZUfgriff aufyahool Groups und alle anderen Yahoo! Angehote. Yon jedem

Hier hekammen Sie lhre Yahoo
Computer aus - welhweit!

YahoolD: I:I Wihlen Sie Ihre persdnliche
o Yahoo! ID

(z.B. "hans_meiet" oder "sikes3") Mur beim Passwort mazssen Sie dis
Groik- und Kleinschreibung
| beachten.

Passwart: |

hMuzs B oder mehr Zeichen enthatten.

Passward wiederholen: | |

Yahoo! Mail - kostenlos
Ihre Mail-Adresse wird hre D sein,
gefolgt von @yahoo.de.

Yahoo! Mail aktivieren: S0 legen Sie Ihre kostenlose Yahoo!-Mail-Adresse fir
Ihre 1D an und kannen Yahoa! Mail sofort verwenden.

Wenn Sie Ihr Passwort verlaren haben oder andere Hilfe mit Ihrerm Account bendtigen, Passwort vergessen?
missen Sie folgende Angaben hereitstallen: Mur mit dieser Methode kann lhre
B . . = Idertitét verifiziert werden. For
. b
CCEEIGRIFET: | [Bltte Frage auswahlen] | maximalen Schutz solite lhre
Ihre Antwort: | | Ardwonrt 1ir Sie leicht zu merken,
aber flr andere schwer Zu erraten
Geburtstag: | || hitte Monat auswahlen + || |(Tag. Monat, Jahpy =

Alternative Mail-Adresse: | |

Wichtige Hinvweize Gher Ihren Account, inklusive moglicher newen
Pazswitter, werden an diese Mail-Adresse gesendet.

.
warnarme: I:I . I:I Yahoo! anpassen
Machname: it die=sen Infarmationen kdnnen wir

Wohnart | Deutschland die Angebote und Inhate noch

beszer auf Sie abstimmen.
z[ | cesshiecn:

Branche: | [Branche auswahlen] ¥ |

<

Position: | [Wahlen Sie eine Position] |

Spezialisieruni: | [ahlen Sie ein Spezialgehiet] ¥ |

[ Informieren Sie mich von Zeitzu Zeit Gber neus Angebote und Produkte. Weitere Informationen finden Sie hier.
Interessen (optional);

[] unterhaltung [ autarmative [] Shopping

[J Haus und Familie [ Computer [ Sportund Freizeit

[ Gesundheit [ Finanzen [ Reisen

[T musik [ Gewerhe [ Wireless & Mobile

Wort-Uberpriifung
Diezer Schritt hilft Yahoo!,
automatizchen Registrierungen

worzubeugen.
J | i venn Sie dazg Bild nicht sehen

klicken Sie bitte hist.

Geben Sie das verschlisselte Wort bitte in das Textfeld ein.

Durch das Abschicken lhrer Registrierungsinformationen erklaren Sie lhr Einverstandnis mit den Geschaftishedingungen
sowie den Yahoo! Privacy Policy. Sie erkldren sich ebenfalls darmit einverstanden, dass gespeicherte Mutzerinfarmationen
auf amerikanischen Yahoo! Servern ader anderen Yahoo! Servern ausserhalh der Bundesrepuhblik Deutschland von Yahoa!
und seinen verbundenen Unternehmen verarbeitet bzw. gespeichert wearden.

Ahbschicken

Wor-Yerifizierung wurde in Zusammenarbeit mit dem Captcha Project an der Catnedie Mellon University.

Copyright & 2004 Yahoo! Deutschland SmbH. Alle Rechte worbehalten. Geschiftshedingungen
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Ihre Registrierung ist beinahe beendet

’_J 1. Uberprifen Sie bitte diese Mail-Adresse: oliver.meixner@hboku.ac.at und suchen Sie ein Mail von "Yahoo! Member Services".

q) 2. Klicken Sie auf den angegebenen Link in der Mail urn zu Yahoao! zurickzukehren
\‘J“ 3. Geben Sie lhr Passwart ein und |hr Account wird aktiviert

Sollten Sie lhre Mail-Adresse jetzt nicht bestiitigen, werden Sie bei lhrer nachsten Anmeldung wieder danach gefragt.

Matieren Sie sich bitte hre Zugangsdaten fir eine zukinftige Referenz

lhre Yahao!ID: [[hre Yahoo!-1D
Ihre altemative Mai-Adresse: [[nre E-mailadresse

[7a, ich machte den Yahoo! Assistent in meinem Browser einlinken und personalisieren.
[17a, ich méchte Yahoo! m meiner Startseite machen

Weitar zu vahoo!

Was ist der Yahoo! Assistent?

YT 2« \ B Y Mail = (71 Bookmarks [Z) Adressbuch = %

Yahoo! Assistent ist eine kostenl| individuelle Toolbar, mit der Sie:

Haben Sie alle Felder richtig ausgefiillt, erhalten Sie eine Yahoo!-ID und ein Passwort, das
Sie frei wihlen konnen (bitte unbedingt notieren, damit Sie sich wieder einloggen konnen).
Abschlieend miissen Sie jetzt noch das E-mail, das Thnen von Yahoo! zugeschickt wird,

bestitigen, indem Sie den Link anklicken: [ Klicken Sie hier um den Account zu aktivieren ]

Wenn Sie jetzt auf [ Weiter zu Yahoo! ] im obigen Bildschirm klicken, konnen Sie sich fiir
Yahoo!alpaustria registrieren lassen. Nach Ihren individuellen Einstellungen, die Sie dort

vornehmen konnen, sind Sie fertig und Mitglied von Yahoo!alpaustria.
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