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PR,1 die Parasiten der Presse, und der Journalismus, das Futtertier. PR-Manager als Dealer,
Journalisten als Junkies - oder doch umgekehrt? Schenkt man dem ehemaligen
Volkswagen-Pressesprecher Klaus Kocks Glauben, handelt es sich bei der Beziehung
zwischen PR und Journalismus um die eines Parasiten und seines Wirtstiers. Der
NutznieBer ist dabei am Erhalt seines Futtertiers interessiert: In diesem Fall an einem
funktionierenden redaktionellen System. (Kocks, zitiert nach Bergmann, 2004, S. 70 und
Milz & Prothmann, 1997, S. 62). Alternativ bemiiht Kocks die Metapher eines
Drogendealers und seiner suchtkranken Abnehmer, um dieses Verhéltnis zu beschreiben.
Offen bleibt dabei jedoch, wer denn nun der Junkie ist und wer der Dealer. (Kocks, zitiert
nach Neuberger, 2000, S. 126-127)

Neben diesen vorwiegend negativ behafteten Bildern, die sich in der Auseinandersetzung
mit der ,,,Beziehungskiste’* (Altmeppen, Rottger & Bentele, 2004, S. 7) PR und
Journalismus finden, gibt es auch echte wissenschaftliche Ansitze zur Analyse dieses
Verhiltnisses. Den Stein ins Rollen brachte Barbara Baerns (1979; 1985) mit ihren
Pionierstudien zum Verhiltnis von Offentlichkeitsarbeit und Journalismus. Thre
Untersuchungen zur landespolitischen Berichterstattung in Nordrhein-Westfalen
zeichneten das Bild einer journalistischen Berichterstattung, die zu 62 Prozent auf PR-
Quellen zuriickgeht. Daraus ging eine Diskussion um die Determinierung des Journalismus
durch die PR hervor. Unter den bis heute so zahlreichen wie kontrdren theoretischen
Ansdtzen und Modellen zur Beschreibung dieser Beziehung hat v. a. das
Intereffikationsmodell von Bentele, Liebert und Seeling (1997) besondere Aufmerksamkeit
erhalten. Es beschreibt das Verhiltnis von PR und Journalismus als das einer gegenseitigen
Ermoglichung mit wechselseitigen Einfluss- und Anpassungsbeziehungen, die als
Induktionen und Adaptionen bezeichnet werden. Diese werden in eine sachliche, eine
zeitliche und psychisch-soziale Dimension eingeteilt. Allen Unkenrufen der Kritiker wie
RuB-Mohl zum Trotz, konnen die Befiirworter des Modells auf einige erfolgreich

durchgefiihrte empirische Untersuchungen verweisen, denen das Modell als Grundlage

1 Die Begriffe ,PR’ und ,Public Relations’ werden in der vorliegenden Arbeit immer mit der Mehrzahl
verbunden, um dem englischen Plural Rechnung zu tragen. In der zitierten Literatur wird der Begriff
allerdings auch im Singular gebraucht. Bei direkten Zitaten wird der singularische Gebrauch daher
iibernommen. Dariiber hinaus werden die Termini ,Offentlichkeitsarbeit’ und ,Public Relations’ in dieser
Arbeit synonym verwendet. Dies geschieht in Anlehnung an Oeckl (1964), der Offentlichkeitsarbeit als am
besten geeignete deutsche Ubersetzung fiir Public Relations ansieht (S. 36).
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diente. Bisher wurden allerdings nur Teilbereiche des Modells untersucht und weiter
ausdifferenziert.

Das Verhiltnis von PR und Journalismus bietet v. a. deshalb so viel Ziindstoff fiir
Diskussionen, da es von Ambivalenz gepridgt ist: Die Massenmedien stellen die
wichtigsten Vermittler von PR-Botschaften dar, demgegeniiber sind aufgrund der
wirtschaftlichen Rahmenbedingungen des Medienalltags PR-Leistungen nicht mehr aus der
redaktionellen Arbeit wegzudenken. Eine gegenseitige Abhéngigkeit der beiden
scheinbaren Kontrahenten ldsst sich somit nicht bestreiten. Allerdings belegen zahlreiche
Studien (siehe stellvertretend Weischenberg, Loffelholz & Scholl, 1993), dass der PR-
Einfluss auf die Medienleistung von Seiten der Journalisten zum Teil aufgrund ihres
professionellen Selbstverstindnisses klein geredet wird. (Grossenbacher, 1989; Dick,
1997; Rolke, 1999)

Die Beleuchtung der PR-Journalismus-Beziehung scheint besonders bei einer PR-Form
interessant, bei der es sich trotz seiner zunehmenden wirtschaftlichen Relevanz um ein
wotiefkind“ (Klewes, 2000, S. 47) der Wissenschaft handelt: die Produkt-PR. Fiir
Unternehmen besteht die Notwendigkeit, sich und ihre Angebote mit kommunikativen
MaBnahmen von der Konkurrenz abzugrenzen, wobei dem Unternehmens-, Marken- und
Produktimage in diesem Zusammenhang eine besondere Bedeutung zukommt. Im Zuge
dessen verschwimmen die Grenzen zwischen PR, Werbung und anderen absatzpolitischen
sowie imagebildenden Mallnahmen. Klassische WerbemaBBnahmen verlieren dabei jedoch
gegeniiber Produkt-PR fiir den strategischen Aufbau von Marken an Bedeutung. In der
wissenschaftlichen Diskussion erhilt diese Form von PR ebenso wie das Verhiltnis zu
ihrem journalistischen Gegenstiick, der Produktberichterstattung, jedoch so gut wie keine
Beachtung. (Dick, 1997) Eine Erklirung fiir diese Forschungsliicke ist schnell gefunden:
wir befinden uns hier laut Szyszka (2004) in einer ,,nicht gerne thematisierten Grauzone*
(S. 66), in der sich 6konomische und publizistische Medieninteressen vermischen, z. B.
wenn redaktionelle Erwidhnung an Anzeigenschaltungen gekoppelt wird. Dies geht mit der
Entwicklung einher, dass sich Medien zunehmend an wirtschaftlichen Gesichtspunkten
orientieren, sich dabei den Wiinschen der werbetreibenden Wirtschaft unterwerfen und das
Publikum in erster Linie als Marketinggrof3e sehen. Weischenberg (1995) hat hierfiir den
Ausdruck der ,,,McDonaldisierung’ der Medien* (S. 339) geprigt. Obwohl der Einfluss der
Produkt-PR auf die Medienleistung unbestreitbar ist (Dick, 1997, S. 232), scheint die von

Journalisten verharmloste oder gar hartnéckig verneinte Einflussnahme v. a. angesichts der
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Tatsache nachvollziehbar, dass Produkt-PR mitunter als ,,verlingerter Arm der Werbung*

(Scholtz, 1977, S. 48) bezeichnet werden.

Aus diesen Ausfiihrungen leiten sich die Zielsetzungen der vorliegenden Arbeit ab. Zum
einen geht es darum, weitere Induktionsprozesse in den einzelnen Dimensionen des
Intereffikationsmodells von Bentele et al. zu erfassen. Da zum anderen der noch nicht
erforschte Bereich der Produkt-PR beleuchtet werden soll, dessen Definitionsproblematik
hier ebenfalls erldutert wird, hat diese Untersuchung explorativen Charakter. Uberdies
interessiert, welche Bedeutung 6konomischen Faktoren in der Beziehung von Produkt-PR-
Fachleuten und Journalisten zukommt. Fiir das Verhiltnis von Produkt-PR und
Journalismus wird die Produktberichterstattung im Bereich Mode beispielhaft
herausgegriffen: Wie en vogue Produkt-PR insbesondere im Modejournalismus sind, wird
anhand der Informationen einer Expertin deutlich, die im Zuge dieser Arbeit zu Wort

kommit.

Zunichst erfolgt ein Uberblick iiber die theoretischen Ansitze und Modelle zur Beziehung
zwischen PR und Journalismus sowie eine detaillierte  Darstellung des
Intereffikationsmodells mit den Induktions- und Adaptionsprozessen in den drei
Dimensionen. Ebenso werden bisherige Forschungsarbeiten und Forschungsdesiderate zum
Modell von Bentele et al. dargestellt, dariiber hinaus wird das Modell kritisch beleuchtet.
Der darauf folgende Abschnitt beschiftigt sich mit dem Thema Produkt-PR, seiner
Definition und Funktion sowie seiner wirtschaftlichen Bedeutung. Zudem wird eine
Abgrenzung gegeniiber klassischer Werbung und Product Placement vorgenommen. Im
nichsten Teil geht es um die Beziehung von Produkt-PR und Journalismus sowie die
Rahmenbedingungen, welche diese Beziehung beeinflussen, und das journalistische
Selbstbild. Im Anschluss daran werden der Untersuchungsgegenstand und das methodische

Vorgehen beschrieben, am Ende erfolgt die Darstellung und Interpretation der Ergebnisse.

Was am Ende dieser Arbeit von der Parasiten- und Drogenmarkt-Metapher iibrig bleibt —

die Ergebnisse werden es zeigen.



1 Theoretische Ansitze und Modelle zur Beschreibung der Beziehung zwischen PR und Journalismus

1 Theoretische Anséitze und Modelle zur Beschreibung der Beziehung
zwischen PR und Journalismus

1.1 Quasiwissenschaftliche Beschreibungen

In der Literatur wird héufig versucht, die Beziehung zwischen Public Relations und
Journalismus mit quasiwissenschaftlichen Beschreibungen darzustellen. Meist wird dabei
auf Begriffe aus der Biologie zuriickgegriffen, um das Verhiltnis metaphorisch zu
veranschaulichen. Ruf3-Mohl (1994) spricht beispielsweise davon, dass im Normalfall
zwischen Journalismus und PR eine symbiotische Beziehung besteht, da sich beide
wechselseitig unterstiitzen (S. 319). Der Begriff der Symbiose2 soll dabei illustrieren, dass
PR und Journalismus zu ihrem gegenseitigen Nutzen zusammenarbeiten (Ru3-Mohl, 1994,
S. 324). In einem frithen Aufsatz von Bentele (1992) findet sich auch der Ausdruck der
,siamesischen Zwillinge . . . , [die] korperlich zusammengewachsen sind und nur unter
Lebensgefahr getrennt werden kénnen* (S. 11).

Eine weitere biologische Metapher zur Beschreibung der PR-Journalismus-Beziehung
fiihrt Westerbarkey (1995) an, wenn er davon spricht, dass PR versuchen, durch
»».parasitire’ Nutzung medialer Betriebssysteme samt ihrer operativen Logik* (S. 169) ihre
Selbstdarstellungen in publizistische Fremddarstellung zu transformieren. Wie eingangs
erwihnt, wird auch Klaus Kocks hédufig mit dieser Parasiten-Metapher zitiert. Er
bezeichnet ,,,PR als Parasiten’, der ,allergroftes Interesse an der Gesundheit seines
Futtertieres [hat]’* (Kocks, zitiert nach Ruf3-Mohl, 1999, S. 170). PR sind demnach nur
dann lebensfihig, wenn auch der Journalismus funktioniert (Ru-Mohl, 1999, S. 170).
Nach RuB3-Mohl scheint diese Metapher auch in umgekehrter Form schliissig: Wihrend
Redaktionsbudgets gekiirzt werden, wichst die PR-Seite stark an. Zudem werden Medien
groftenteils durch Werbung finanziert. Dariiber hinaus erhalten Journalisten PR-
Informationen meist frei Haus. Daher ldsst sich nach Ansicht des Autors ebenso gut der
Journalismus als ,Parasit’ betiteln, der von seinen ,Futtertieren’ PR und Werbung lebt.
Sowohl PR als auch Journalismus konnen somit als Parasiten oder Futtertiere bezeichnet
werden. (RuB-Mohl, 1999, S. 171; Ru3-Mohl, 2004, S. 45) Weischenberg (2000) greift
ebenfalls das Bild des Parasiten auf, wenn er vom parasitiren Verhalten der Journalisten

im Hinblick auf die PR-Informationsangebote spricht. Er weist jedoch darauf hin, dass die

2 Auch Schweda und Opherden (1995) fithren den Ausdruck ,Symbiose’ in ihrer Studie an (S. 13).
7
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Verwendung von Metaphern nicht sehr zielfiihrend ist, ,,wenn es um die Kldrung der
Verhiltnisse geht* (S. 121). Trotzdem arbeitet auch er mit Bildsprache, um das Verhiltnis
von PR und Journalismus zu beschreiben. Er nennt die PR-Fachleute ,,Trittbrettfahrer,
[die] ein Interesse daran haben miissen, dass der Zug des Journalismus in die richtige
Richtung fahrt* (S. 122), da er sonst fiir die PR-Interessen nutzlos werde.

Zur Demonstration der eingeschrinkten Reichweite kommunikationswissenschaftlicher
Ansitze fiihrte Kocks anldsslich eines Workshops zur Beziehung von PR und Journalismus
eine weitere Metapher an, wie eingangs ebenfalls zitiert wurde: Er vergleicht das
Verhiltnis von PR und Journalismus mit einem Drogenmarkt. Ohne Dealer liege der
Junkie trocken und umgekehrt, daher sei erst durch ein verstindigungsorientiertes
Zusammenspiel ein blithender Markt moglich. Da es um eine suchterzeugende Droge gehe,
sei der Junkie abhingig, also determiniert. Andererseits sei auch der Dealer von seinem
Abnehmer abhingig. Wem in dieser Beziehung die Rolle des Junkies zuféllt und wem die
des Dealers, liel Kocks dabei offen. Schliellich sei die Frage nach Abhingigkeit bei
Annahme einer grundsitzlich symbiotischen Beziehung irrelevant. (Kocks, zitiert nach

Neuberger, 2000, S. 126-127)

Zusammenfassend lisst sich festhalten, dass sich fiir eine differenzierte wissenschaftliche
Auseinandersetzung mit dem Verhéltnis von PR und Journalismus sowie zu dessen
empirischer Uberpriifung diese pseudo-wissenschaftlichen und wenig objektiven

Beschreibungen kaum eignen.

1.2 Die Determinationshypothese

In der deutschsprachigen Kommunikationswissenschaft wurde die Erforschung der
Beziehung zwischen PR und Journalismus durch die Pionierstudien von Barbara Baerns
(1979, 1985) initiiert. In ihren Untersuchungen zur Landespolitik in Nordrhein-Westfalen,
bei der sie PR-Input und die Berichterstattung der Medien verglich, wies sie einen starken
Einfluss der Offentlichkeitsarbeit auf den Journalismus nach. Aufgrund der ermittelten
Ubernahmequoten von durchschnittlich 62 Prozent des Pressematerials in der
journalistischen Berichterstattung stellte sie die These auf, dass Offentlichkeitsarbeit die
Themen und das Timing der Medienberichterstattung unter Kontrolle habe. (Baerns, 197;
1985) Wie Szyszka (1997) anmerkt, wurde der im Zusammenhang mit ihren Studien
geprigte Begriff der ,Determinationshypothese’ nicht von Baerns selbst formuliert,

sondern entstand abgeleitet aus ihrer These und dem Titel ihrer Untersuchung von 1979

8
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,.Offentlichkeitsarbeit als Determinante journalistischer Informationsleistung* (S. 211). In
zahlreichen Folgestudien wurde in Anlehnung an den Ansatz von Baerns, der auch als
,steuerungstheoretischer Ansatz*“ (Scholl, 2004, S.37) bezeichnet wird, der Einfluss von
PR auf den Journalismus in unterschiedlichen Bereichen der Berichterstattung anhand von
Input-Output-Analysen untersucht (Grossenbacher, 1986; Frohlich, 1992; Kepplinger &
Maurer, 2004; Rossmann, 1993; Salazaar-Volkmann, 1994; Schweda & Operherden,
1995). Die Ergebnisse fielen teilweise sehr unterschiedlich aus, wie Schantel (2000) in
ihrem  Forschungsiiberblick  iiber die  Determinationsstudien  aufzeigt. Die
Determinationshypothese hat auch héufig Kritik erfahren (siehe stellvertretend Saffarina,
1993; Szyzska, 1997). Saffarnia (1993) sowie Barth und Donsbach (1992) zeigten zudem
in ihren Studien die Wichtigkeit auf, intervenierende Variablen bei Untersuchungen zum
Verhiltnis von PR und Journalismus mit zu beriicksichtigen. Das hatte die Studie von
Baerns noch nicht geleistet. Die Einbeziehung von Nachrichtenfaktoren als
Einflussvariablen wurde z. B. von Gazlig (1999) vorgenommen. Gemeinsam ist diesen
Studien die journalismuszentrierte Perspektive, d. h. die Frage nach den Bedingungen der
journalistischen Nachrichtenkonstruktion (Szyszka, 1997, S. 209). Hoffjahn (2004) fiihrt
jedoch an, dass auch die PR-Perspektive beriicksichtigt werden muss, wenn es darum geht,
sinnvolle Erkenntnisse iiber das Verhiltnis von PR und Journalismus zu gewinnen; die

Betrachtung sollte zudem moglichst frei von Normen erfolgen (S. 43).

1.3 Systemtheoretische Anséitze

Grossenbacher (1989) argumentiert systemtheoretisch, dass Massenmedien ein
Komplementidrsystem zum PR-System darstellen, da in komplexen Gesellschaften nur
durch Medien die fiir die von PR intendierte Selbstdarstellung notige Offentlichkeit
hergestellt werden kann. Daher ist eine ,enge wechselseitige Beziehung™ (S. 22)
zwischen PR und Medien zu vermuten. Auch einige andere Autoren beschreiben das
Verhiltnis von PR und Journalismus auf Basis der Systemtheorie von Luhmann (1996).
Loffelholz (1997) wund Scholl (2004) konzipieren das Verhdltnis mit dem
systemtheoretischen Konzept der strukturellen Kopplung. Journalismus wird dabei als
selbstreferentielles System, PR werden als relevante Umwelt zu diesem System angesehen

bzw. als Grenzstellen anderer sozialer Systeme. Denn nach Ansicht von Scholl (2004, S.

3 Hervorhebung im Original.
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41) sowie Jarren und Rottger (2004, S. 26) fehlt es an iiberzeugenden theoretischen
Begriindungen, PR als eigenes Teilsystem der Gesellschaft aufzufassen. Uber strukturelle
Kopplungen konnen sich autonome selbstreferentielle Systeme gegenseitig irritieren.
Durch langfristige strukturelle Kopplungen des journalistischen Systems mit dem
Umweltsystem der PR verdndern sich Strukturen innerhalb der Systeme. (Malik, 2004, S.
46) Wihrend Loffelholz (1997) zufolge die Systeme bei struktureller Kopplung normativ
innerhalb ihrer Grenzen bleiben, geht Westerbarkey (1995) mit dem Konzept der
Interpenetration einen Schritt weiter: Unter Interpenetration, fiir die strukturelle Kopplung
eine Voraussetzung ist, ,,wird die wechselseitige Durchdringung von Systemen mit
fremden Leistungsanforderungen verstanden® (S. 154), wobei die handelnden Systeme
Leistungen, z. B. Operationsmuster, aus dem jeweils anderen System iibernehmen, um ihre
eigene Effizienz zu erhohen. Als Beispiel kann hierfiir die Ubernahme journalistischer
Operationsweisen durch die PR gelten. Dieser Leistungstransfer ldsst sich in den so
genannten ,Interpenetrationszonen’ ausmachen, ,,wo Operationen des ,Muttersystems’
denen des Partners angepasst oder sogar partiell vom Partner kontrolliert und gesteuert
werden® (S. 154-155). Hoffjahn (2004) betont, ebenfalls mit Riickgriff auf die
Systemtheorie, dass das Verhiltnis von PR und Journalismus auf unterschiedlichen Ebenen
differenziert werden muss: Wihrend der Journalismus auf der Makro- oder Systemebene
relativ abhéngig von PR ist, zeigt sich auf der Mikro-Ebene eine relative Unabhéngigkeit
des einzelnen Journalisten oder der einzelnen Redaktion von einem einzelnen PR-System.
(S. 48-50)

Auch Mertens (2004) makroanalytischer Ansatz sowie der interaktionistische Ansatz von
Jarren und Roéttger (2004) versuchen auf Basis systemtheoretischer Uberlegungen das
Verhiltnis von PR und Journalismus zu beschreiben. Sie konnen jedoch an dieser Stelle

nicht niher erldutert werden, da dies den Rahmen der Arbeit iiberschreiten wiirde.

1.4 Weitere theoretische Ansiitze

Burkart und Probst entwickelten 1991 den verstindigungsorientierten Ansatz. Dieser
modelliert auf Basis der Theorie kommunikativen Handelns von Habermas die Beziehung
zwischen PR und der betroffenen Offentlichkeit bzw. dem Journalismus, der stellvertretend
fiir diese handelt, als Dialog. Allerdings weisen die Autoren selbst darauf hin, dass dieser
dialogische Ansatz nicht fiir alle Formen der Offentlichkeitsarbeit sinnvoll ist. Seine

Niitzlichkeit kann nach Burkart und Probst vor allem in Situationen postuliert werden, in

10
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denen die Interessendurchsetzung von PR ,nur unter Miteinbeziehung der jeweils

Betroffenen moglich scheint* (S. 62).*

Nach Rolke (1999) ist die Beziehung zwischen PR und Journalismus von ,latente[m]
Antagonismus® (S. 235) geprigt. Er erkldrt dies damit, dass PR mehr die Metaebene der
offentlichen Kommunikation beherrschen und somit die Planung von Prozessen der
Information und Verstindigung, der Journalismus dagegen mehr die Inhaltsebene. Da
Inhaltsebene und Metaebene in einem Kommunikationsprozess gleich michtig sind, aber
jeweils einer anderen Logik folgen, gelingt Kommunikation nur dann, wenn beide Ebenen
funktionieren und Stérungen vermieden werden. Durch die Vormachtstellung auf jeweils
unterschiedlichen Kommunikationsebenen wird das Krifteverhiltnis zwischen PR und
Journalismus gewissermallen wieder ausgeglichen. Rolke spricht in diesem
Zusammenhang auch von ,,informationelle[r] Gewaltenteilung* (S. 235): Da Uberlegenheit
in dieser Krifte-Konstellation immer nur situativ bedingt sein kann, werden beide Seiten
kontinuierlich zur Kooperation gezwungen. Er stellt daher folgende These auf:
,Journalisten und PR-Manager bilden eine antagonistische Kooperation, die bei win-win-
Situationen am besten funktioniert, aber niemals gdnzlich Verlierer ausschliefsen kann* (S.
235). Obwohl im Regelfall diese Art der Kooperation iiberwiegt, besteht fiir die Medien z.
B. im Krisenfall noch immer die Moglichkeit, ,,die antagonistischen Zdhne [zu] zeigen®, . .
. um kommunikative Willkiir von Unternehmen und Organisationen in Grenzen zu halten*
(Rolke, 1999, S. 237). Der kooperative Antagonismus zwischen PR und Journalismus ist

laut Rolke wichtig, damit sich beide Parteien wechselseitig korrigieren konnen (S. 244).

RuB3-Mohl (2004) entwirft das so genannte Marktmodell. Das Modell geht davon aus, dass
es in der Beziehung zwischen PR und Journalismus um echte Tauschakte geht und das
Verhiltnis der beiden Berufsfelder demnach den Gesetzen der Okonomie folgt. In der
Aufmerksamkeitsokonomie stehen sich Anbieter und Nachfrager gegeniiber, wobei hier
Information gegen Aufmerksamkeit getauscht wird. Dies geschieht nach dem
Wettbewerbs-Prinzip: PR-Anbieter konkurrieren untereinander um die Aufmerksamkeit
der Medien, Journalisten stehen zueinander in Konkurrenz um vermarktbare und exklusive
Informationen. Den Vorteil des Marktmodells sieht der Autor vor allem darin, dass es auch
da Erkldrungskraft hat, ,,wo der Markt erkennbar nicht oder nur unzuverléssig funktioniert*

(S. 55). Er pladiert dafiir, das Verhiltnis von PR und Journalismus als ,,Business-to-

* Ein Beispiel liefert die von den Autoren durchgefiihrte Untersuchung zur PR bei der Standortplanung von
zwei Sonderabfalldeponien in Osterreich, die im gleichen Aufsatz vorgestellt wird.
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business-relation zu begreifen. . . . deren ,Erfolg’ . . . letztlich von dritter Seite
mitdeterminiert [wird] — vom Publikum, aber auch von Anzeigenkunden* (S. 58). Zur
besseren Beschreibung der Handlungsmuster auf beiden Seiten geht Ruf3-Mohl (2004)
dabei von der Vorstellung des ,,begrenzt rationale[n] Verhalten[s] des ,homo oeconomicus

maturus’* (S. 58) aus.’

1.5 Das Intereffikationsmodell von Bentele et al.

Das Intereffikationsmodell von Bentele et al. (1997) wurde im Kontext einer Studie aus
den Jahren 1996 und 1997 entwickelt, bei der die kommunale Offentlichkeitsarbeit der
Stadte Halle und Leipzig und ihre Resonanz in der lokalen Medienberichterstattung
untersucht wurde (Bentele et al., 1997, S. 230; Bentele, 1999, S. 177). Ein einfaches
Einflussmodell in der Tradition der Determinationsthese erschien den Forschern dabei
nicht ausreichend. Sie sahen die Notwendigkeit, ein differenzierteres Modell zu
entwickeln, das von einem gegenseitigen Einfluss der Systeme PR und Journalismus
ausgeht, ohne bei den Ausgangsannahmen vorschnell Bewertungen einflieBen zu lassen.
(Bentele et al., 1997, S. 237-239)

Das Intereffikationsmodell von Bentele et al. (1997) versteht die Beziehung von PR und
Journalismus als ,,komplexes Verhiltnis eines gegenseitig vorhandenen Einflusses, einer
gegenseitigen Orientierung und einer gegenseitigen Abhdngigkeit zwischen zwei relativ
autonomen Systemen* (S. 240). Dabei sind ,,die Kommunikationsleistungen jeder Seite . . .
nur moglich, weil die jeweils andere Seite existiert und mehr oder weniger bereitwillig
,mitspielt’* (S. 240). Die Autoren des Modells gehen davon aus, dass sowohl das PR-
System als auch das journalistische System auf die jeweils andere Seite angewiesen sind:
Die PR, um ihre spezifischen Kommunikationsziele zu erreichen, das Mediensystem, um
seine Funktionen, insbesondere die der Information, aufrechtzuerhalten. Daraus ergibt sich
die Feststellung, dass sich beide Seiten in ihren jeweiligen Leistungen gegenseitig
ermoglichen, was zum Begriff Intereffikation fiihrt. Dieser leitet sich aus dem lateinischen
Wort efficare = etwas ermoglichen ab. Der Terminus der Intereffikation soll das Verhiltnis
von PR und Journalismus dabei auf drei Ebenen beschreiben: zum einen die komplexe
Gesamtbeziehung zwischen den beiden publizistischen Teilsystemen, zum anderen die

Beziehung auf organisatorischer Ebene, z. B. zwischen einzelnen PR-Abteilungen und

Fiir detaillierte Informationen zu diesem Konzept siehe Fengler und Ruf3-Mohl (2004) sowie Ruf3-Mohl
(2009).
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Redaktionen. Die dritte Ebene bezieht sich auf das individuelle Verhiltnis zwischen
Journalisten und PR-Praktikern in verschiedenen Bereichen der Berichterstattung wie
Wirtschaft oder Politik. (S. 240-241) Laut Bentele entspricht die Intereffikationsbeziehung
auch der Vorstellung eines kooperativ-antagonistischen Verhiltnisses (Wunder, 2000, S.

120).

Das Intereffikationsmodell stellt den Versuch dar, vorhandene empirische Befunde zum
Einfluss von PR auf den Journalismus zu integrieren, sich aber gleichzeitig von deren
Einseitigkeit zu 16sen (Bentele, 1999, S. 180). Die als zu einfach erachtete Vorstellung
einer Machtbeziehung, bei der PR den Journalismus determinieren, wird durch die
Vorstellung wechselseitiger Abhéingigkeitsbeziehungen ersetzt (Bentele & Nothhaft, 2004,
S. 67). Bentele et al. (1997) bezeichnen ihr Modell als deskriptiv, welches das Ziel hat,
,eine theoretisch-systematische Grundlage fiir empirische Studien bereit zu stellen (S.
242). Es soll als Versuch angesehen werden, ,die Beziehung zwischen
Offentlichkeitsarbeit und Journalismus wertneutral [italics added] als Verhiltnis
gegenseitiger Ermoglichung . . . zu beschreiben (Bentele & Nothhaft, 2004, S. 70).
Empirisch zu untersuchen ist dabei, in welchem Ausmall und welchen Ausprigungen
sowie welchen Situationen und Bereichen der Berichterstattung die gegenseitige
Einflussnahme stattfindet (Bentele et al., 1997, S. 239).

Bentele et al. (1997) fassen den Zweck ihres Modells wie folgt zusammen:

Das Intereffikationsmodell soll letztlich einen Beitrag leisten zum Verstindnis des
komplexen Prozesses der Themengenerierung und Themengestaltung auf
Kommunikatorseite, also zu den Mechanismen, nach denen die in der 6ffentlichen
,,Arena“6 agierenden Akteure - bewult oder unbewuf3t — arbeiten und damit zu ihrer
Rolle fiir die offentliche Meinungsbildung und die offentlichen Kommunikation
insgesamt (S. 247).

Alle zuvor dargestellten theoretischen Ansédtze und Modelle versuchen zwar das Verhiltnis
von PR und Journalismus zu beschreiben, iiber ihre Eignung fiir empirische
Untersuchungen ist damit allerdings noch nichts ausgesagt. Es erweist. sich z.B. als
problematisch, systemische Ansdtze zu operationalisieren. Scholl (2004) unterstreicht
bereits die methodische Problematik, anhand einer individualistischen Mikro-Empirie eine
gesellschaftliche Makrotheorie zu untersuchen (S. 39). Da empirische Untersuchungen
meist zwangsweise auf der Mikro-Ebene der Akteure verbleiben miissen, lassen sie somit

keine allgemeingiiltigen Aussagen auf Organisations- oder Systemebene zu.

% Zum Arenenmodell siche ebenfalls Bentele et al. (1997, S. 225-228).
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Das Intereffikationsmodell als handlungs- oder akteurstheoretischer Ansatz (Merten, 2004,
S. 22; Scholl, 2004, S. 38) scheint fiir eine Untersuchung im Rahmen einer Magisterarbeit
dagegen geeignet fiir eine Operationalisierung. Insbesondere die Zielsetzung des
Intereffikationsmodells, ein konzeptionelles Fundament bereitzustellen, macht es
interessant fiir wissenschaftliche Arbeiten. Die weitere empirische Uberpriifung des
Modells von Bentele et al. bietet sich also an, da auf bereits bestehende
Ausdifferenzierungen und methodische Ansitze zuriickgegriffen werden kann, die in
Kapitel 2 und 3 dargelegt werden. Im Gegenzug erscheint das Marktmodell Ruf3-Mohl
(2004), das als Alternativmodell zum Intereffikationsmodell angelegt ist, trotz zweifellos
interessanter Konzeption nicht als differenziert genug fiir eine empirische Uberpriifung, da
es die Beziehung zwischen PR und Journalismus eindimensional auf Tauschakte reduziert
und damit deren Komplexitit nicht gerecht wird: Laut Bentele (2000) verkennt dieses
Modell, dass es sich bei dem Verhiltnis von PR und Journalismus um eine
Kommunikationsbeziehung handelt, die nicht einfach mit einem Warenaustauschverhéltnis
gleichgesetzt werden kann. SchlieBlich spielen hier andere Handlungs- und
Entscheidungsmuster eine Rolle als beim Kauf eines Produktes. (S. 51) An dieser Stelle sei
auch auf Ronneberger und Riihl (1992) verwiesen, die im Zusammenhang mit den
Funktionen von PR anfiihren, dass PR-Prozesse nicht mit Okonomischen Modellen
erklarbar sind, in denen Objekte getauscht werden, da hier nicht etwas ,,Dinghaftes
abgegeben, und auf der anderen Seite davon Besitz ergriffen wird* (S. 95).

Als Basis der vorliegenden Untersuchung sollen im folgenden Kapitel die Prozesse im

Intereffikationsmodell genauer erldutert werden.

2 Die Induktionen und Adaptionen im Intereffikationsmodell

2.1 Definition von Induktion und Adaption

Innerhalb der Intereffikationsbeziehung bestehen konkrete, empirisch untersuchbare
Einfluss- und Anpassungsbeziehungen, die als kommunikative Induktionen und
Adaptionen bezeichnet werden.

Induktionen werden definiert als ,,intendierte, gerichtete Kommunikationsanregungen oder
-einfliisse . . ., die beobachtbare Wirkungen im jeweils anderen System haben* (Bentele et

al.,, 1997, S. 241) und beispielsweise in Form von Medienresonanzen erkennbar sind.
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Bentele und Nothhaft (2004) erweitern diese Definition um den Hinweis, dass von
Kommunikationseinfliissen erst dann  gesprochen werden kann, wenn die
Kommunikationsanregungen im jeweils anderen System aufgegriffen werden (S. 73).
Als Beispiel fiir eine Induktion der PR fiihren die Autoren die von PR-Seite intendierte
Aufnahme von Themen in einer Zeitung an. Unter Adaptionen verstehen Bentele et al.

kommunikatives und organisatorisches Anpassungshandeln . . . , Handeln, das sich
bewusst an verschiedenen sozialen (z.B. organisatorischen und zeitlichen Routinen)
der jeweils anderen Seite orientiert, um den Kommunikationserfolg der eigenen
Seite zu optimieren (1997, S. 241).

Adaption wird zugeschrieben, eine Voraussetzung fiir gelingende Interaktion zu sein.

Sowohl Induktionen als auch Adaptionen basieren auf Erwartungen und Erfahrungen, die

sich im Zuge der beruflichen Praxis auf journalistischer und PR-Seite herausbilden.

Abbildung 1: Eigene Darstellung des Intereffikationsmodell nach Bentele et al. (1997).

Bentele et al. (1997) unterstreichen, dass es sich bei dem Intereffikationsmodell
keineswegs um ein Symmetriemodell handelt, das Gleichgewichtigkeit implizieren soll.
Induktionen und Adaptionen konnen in ihrer Ausprigung unterschiedlich stark und
intensiv sein. (S. 241-242)

Zu den Induktionsleistungen der PR auf den Journalismus gehéren Themensetzung und
Themengenerierung sowie die Bestimmung des Zeitpunkts einer Information, also das
Timing. Neben diesen beiden Aspekten, welche auch die Studien zur Determinationsthese
untersuchen, zihlen ebenso Bewertungen von Sachverhalten, Ereignissen, Personen etc. zu
den Induktionen der PR-Seite. Die Adaptionen des PR-Systems bestehen in der Anpassung
an zeitliche, sachliche sowie soziale Regeln und Routinen des journalistischen Systems.
(Bentele et al., 1997, S. 242-243). Demgegeniiber bestehen die Induktionsleistungen des
Journalismus in der Selektion von Informationsangeboten sowie der Gewichtung und

Platzierung der Information. Weitere Induktionen des Journalismus stellen die
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journalistische Eigenbewertung und Veridnderung in Form von Nachrecherchen und
Vervollstindigung dar. Journalistische Informationsgenerierung zéhlt ebenfalls zu den
Induktionen. Die Adaptionen des Journalismus an die PR bestehen in der Orientierung an
deren organisatorischen, sachlich-thematischen und zeitlichen Vorgaben. (Bentele et al.,
1997, S. 243)

Auf beiden Seiten finden gleichzeitig Induktions- und Adaptionsprozesse statt, die sich auf
jeder Seite gegenseitig beeinflussen. Bentele et al. (1997) sprechen daher von einem
»doppelten und gleichzeitig dualen Kommunikationssystem* (S. 243), bei dem die beiden
Pole des Modells damit ,tatsdchlich in einer Intereffikationsbeziehung* (S. 243) stehen.
Nur durch Analyse der wechselseitigen Induktionsleistungen und Adaptionen sind somit
Aussagen dariiber moglich, welche Seite in der Beziehung die Steuerungsfunktion hat und

wer gesteuert wird (Bentele & Nothhaft, 2004, S. 70).

Die beiden Autoren betonen auch, dass es sich bei Induktion und Adaption um Konzepte
handelt, die trennscharf zu operationalisieren sind. Nur wenn auf beiden Seiten
gleichermallen zuverldssige Angaben iiber das Ausmall von Induktionen und Adaptionen
vorliegen, ist unter Umstinden eine Verbindung mit Begriffen wie ,Kontrolle’ oder
,Steuerung’ herzustellen. (S. 93-94) Hohe Induktionsquoten auf PR-Seite erlauben somit
nicht pauschal Riickschliisse auf Determinierung, wenn keine Angaben {iiber die
Induktionsleistungen des Journalismus vorliegen (S. 82). Zudem merken Bentele und
Nothhaft an, dass Adaptionshandlungen unauflosbar mit den Induktionsversuchen
verbunden, aber faktisch und analytisch von diesen zu unterscheiden sind (S. 93).
Allerdings geben die Autoren zu bedenken, dass es schwer zu entscheiden ist, inwieweit es
sich bei PR-Induktionen um ,echte’ Versuche handelt, eigene bzw. partikulare Interessen
durchzusetzen oder lediglich um ,,,vorweggenommene[n] Gehorsam’ mit Blick auf die
Selektions- und Prisentationsroutinen der Medien*“ (Bentele & Nothhaft, 2004, S. 94).
Zum Adaptionsverhalten fiihren die Autoren entsprechend an, dass es sich dabei auf
Akteursebene womoglich um die Folge ,,fehlgeschlagener Induktionsversuche [handelt] . .
. eine Art Lerneffekt, aus dem sich wiederum — auf Organisationsebene - festere

Handlungsstrukturen und Handlungen begrenzende ,Constraints’ bilden konnen* (S. 94).
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2.2 Die drei Dimensionen der Induktionen und Adaptionen

2.2.1 Die sachliche, zeitliche und psychisch-soziale Dimension

Das ,,doppelt-duale System* (Bentele et al., 1997, S. 243) der Intereffikationsbeziehung
wird in drei verschiedenen Dimensionen ausdifferenziert: Eine sachliche, eine zeitliche
und eine psychisch-soziale Dimension. Fragestellungen in der Sachdimension kénnen z. B.
sein, wer Themen auf welche Weise und in welchem Ausmal selektiert und generiert und
wer sie wie verdndert. Zudem geht es darum, iiber welche Themen kommuniziert wird, wie
diese generell bewertet werden und wer dabei wie und in welche Richtung bewertet. Auch
die Frage nach der Prisentation der Themen gehort zum Bereich der Sachdimension. In der
zeitlichen Dimension stellt sich die Frage nach den zeitlichen Mustern und Routinen der
gegenseitigen Induktions- und Adaptionsprozesse. Im Hinblick auf die psychisch-soziale
Dimension wird gefragt, welche sozialen und psychischen Induktions- und
Adaptionsbeziehungen in Form von sozialen Routinen oder Rahmen vorhanden sind,
welche sozialen Interessen und Absichten und welche personlichen Beziehungen zwischen
den PR-Akteuren und den journalistischen Akteuren bestehen. (Bentele et al., 1997, S.
243-244)

2.2.2 Die Induktionen in der sachlichen, zeitlichen und psychisch-sozialen Dimension

Die Sachdimension lasst sich analog zu den oben genannten Fragestellungen in vier
Subdimensionen ausdifferenzieren: a) Themen und ihre Selektion, b) die Festlegung von
Relevanzen, c) die Bewertung von Sachverhalten, Personen und Themen sowie d) die
Prisentation von Informationen. Hinsichtlich der Thematisierungsleistungen des PR-
Systems weisen Bentele et al. (1997) auf die Ergebnisse aus der Determinationsforschung
hin. Themen miissen sich an journalistische Nachrichtenfaktoren anpassen und konnen
nicht beliebig generiert werden. Das PR-System kann Nachrichtenfaktoren wie Konflikt,
Prominenz etc. im Rahmen seiner Themengenerierung anbieten, tiber deren Akzeptanz
entscheidet die journalistische Seite jedoch weitgehend autonom. Bei der Themenselektion
und der Definition des Aktualititszeitpunkts dominieren eher die PR, die Entscheidung
iiber Themenrelevanz liegt dagegen meist auf Journalismus-Seite. Auch bei den
Bewertungen liefert die PR-Seite Vorgaben, an die sich der Journalismus in

Normalsituationen - im Gegensatz zu Konfliktsituationen — hdufig hilt, allerdings werden
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positive Bewertungen dabei meist abgeschwicht und eigenstindige Bewertungen
hinzugefiigt. Die Kommentierung sowie die Selektion und Platzierung von Themen zéhlen

zu den journalistischen Induktionsleistungen der Sachdimension. (S. 245-246)

Aufgrund verschiedener empirischer Arbeiten zum Intereffikationsmodell, die in Kapitel
3.1 vorgestellt werden, konnten die Induktionsleistungen in der sachlichen Dimension
mittlerweile in verschiedene Induktionstypen weiter ausdifferenziert werden. Die
unterschiedlichen Induktionstypen bauen zwar aufeinander auf, stehen aber nicht in einem
einfachen Abhiéngigkeitsverhiltnis zueinander. (Bentele & Nothhaft, 2004, S. 74-75)

Bei der Subdimension der Themen und ihrer Selektion spielt der Induktionstyp der
Themeninitiative oder Themeninduktion eine Rolle. Hier stellt sich die Frage, von wem ein
Thema bzw. eine Berichterstattung angeregt wurde. Dabei sind drei Konstellationen
auszumachen: Erstens eine Themeninitiative, die auf eine (PR-)Quelle zuriickgeht
(Quelleninitiative), zweitens eine Themeninitiative auf journalistischer  Seite
(Redaktionsinitiative) und drittens eine gemischte Redaktions- und Quelleninitiative. Die
vierte Moglichkeit, ndmlich eine Themeninitiative, die auf eine andere’ als die fokale
Quelle zuriickgeht, wird hier ausgeklammert. Unter fokaler Quelle wird diejenige Quelle
verstanden, die im Fokus der Untersuchung steht, in der Regel also eine PR-Quelle.
Themeninduktion durch die PR geht meist mit einen Mindestmal an Textinduktion einher,
d. h. der wortlichen oder sinngem:fen Ubernahme von Textelementen aus PR-Material in
der Berichterstattung. Obwohl Textinduktion in Zusammenhang mit Themeninitiative
steht, ist die Frage nach der Initiative insgesamt davon logisch unabhingig. (Bentele &
Nothhaft, 2004, S. 75-76) SchlieBlich konnte eine Redaktion auch nur das Thema
aufgreifen, ohne jedoch Textstellen zu iibernehmen. In diesem Fall wird von
Initiativinduktion gesprochen, wenn PR also journalistische Berichterstattung anregen,
ohne dass eine substantielle und offensichtliche Textinduktion vorliegt. Die Leistung der
PR besteht bei diesem Induktionstyp darin, die Aufmerksamkeit der Journalismus-Seite auf
Themen und Ereignisse zu lenken. (Bentele & Nothhaft, 2004, S. 76) Von
Tendenzinduktion oder Bewertungsinduktion sprechen Bentele und Nothhaft (2004), wenn
von den PR vorgegebene Bewertungen auf journalistischer Seite iibernommen werden, vor
allem solche, die sich auf ambivalente Sachverhalte beziehen. Die Bewertung solch
doppeldeutiger Sachverhalte wird als Tendenzinduktion im engeren Sinne bezeichnet.

Tendenzinduktion ist als untergeordneter Fall von Textinduktion aufzufassen. Beide

" Bentele und Nothhaft (2004) fithren hier als Beispiel Experten oder Mitglieder der Bevolkerung an (S. 75).
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Induktionstypen sind dabei nicht zwingend auf PR-Initiative zuriickzufiihren, sie konnen
ebenso so gut auf journalistischer Initiative beruhen, z. B. im Fall von investigativer
Berichterstattung. Textinduktion kann nicht nur als Indikator fiir Themeninduktion
angesehen werden, sondern auch Riickschliisse auf den Induktionsgrad ermdoglichen. Bei
genauer Analyse der textlichen Ubereinstimmung von PR-Input und Medien-Output lassen
sich laut Bentele und Nothhaft Aussagen iiber Stirke und Ausmall der PR-Induktion
treffen. (S. 86) Allerdings ist hier kritisch anzumerken, dass auf diese Weise keine
Aussagen iiber die gesamten PR-Induktionen moglich sind, sondern nur iiber ein
Induktionsinstrument, n#@mlich die untersuchten Pressemitteilungen. Fiir weitere

Erlduterungen zu den angefiihrten Induktionstypen sieche Bentele und Nothhaft (2004).

Die Induktionsleistung der PR in der zeitlichen Dimension besteht z. B. in der Moglichkeit,
den Aktualititszeitpunkt eines Themas zu bestimmen (Bentele et al, 1997, S. 244). Wie
Barth und Donsbach (1992) in ihrer Studie nachweisen, gelingt es PR in einer Krise
schlechter als in einer Normalsituation, den Aktualititszeitpunkt zu steuern. Auch die
Fiahigkeit, Kampagnen zeitlich zu strukturieren und den Zeitpunkt von
Presseinformationen (Pressemitteilungen, Pressekonferenzen, Events etc.) festzulegen,
zdhlt zu den zeitlichen PR-Induktionen. (Bentele et al, 1997, S. 244-245) Bentele und
Nothhaft (2004) pladieren auf der Ebene der zeitlichen Dimension dafiir, in Zukunft eine
weitere Differenzierung bei tagesaktuellen Medien vorzunehmen: Bei den nicht sofort
verwerteten Pressematerialien ist zu unterscheiden zwischen ,,aktuellen Themen ,mit
Haltbarkeitsdatum’ (zum Beispiel ereignisgebundene Themen) und nicht-aktuellen
Themen, die eventuell in das Redaktionsarchiv eingehen* (S. 91). Zu den zeitlichen
Induktionsleistungen des Journalismus zdhlen die zeitlichen Routinen des journalistischen
Arbeitsalltags, wie Redaktionsschluss und Periodizitit des Mediums. Zudem besteht auch
auf Seiten des Journalismus die Moglichkeit, den Zeitpunkt der Veroffentlichung von
Themen zu bestimmen, auch wenn keine Krisensituation auf PR-Seite vorliegt. Ebenso
konnen Journalisten Themen iiberhaupt nicht oder trotz vollstindiger Informationslage nur
in mehreren Etappen publizieren, um etwa eine ldnger anhaltende Wirkung beim Publikum

zu erzielen. (Bentele et al, 1997, S. 245)

In der psychisch-sozialen Dimension spielen die personlichen und organisatorischen
sozialen Beziehungen zwischen PR und Journalismus eine Rolle. Die organisatorische

Struktur eines Unternehmens beeinflusst beispielsweise dessen Kommunikation intern und
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extern, d. h., dass Journalisten z. B. den Kontakt zu einem Unternehmensvorstand nur
erhalten, wenn die Organisation dies erlaubt. Organisatorische Entscheidungsstrukturen
stellen somit eine PR-Induktion der sozialen Dimension dar. Demgegeniiber sind die
Strukturen des Mediensystems und die soziale Organisation einer Redaktion als
journalistische Induktion zu verstehen. Mit der Begriindung, dass ,,soziale Systeme immer
auch von den Handlungen personaler Akteure mitkonstituiert werden* (Bentele et al, 1997,
S. 244), ist hier auch die psychische Dimension in Form sozialer Routinen von Bedeutung.
Die Autoren weisen dabei auf den Routine-Ansatz von Saxer, Gantenbein, Gollmer,
Hittenschwier und Schanne (1986) hin. Der Routineansatz unterteilt redaktionelle
Produktionsroutinen in Zugangs-, Verarbeitungs-, Themen- und Gestaltungs-Routinen, die
zusammen mit zeitlichen und rdumlichen Faktoren sowie der Gréfe der Redaktion die
Nachrichtenentstehung beeinflussen (Saxer et al., 1986, S. 50-60). Exemplarisch sei hier
die Zugangs-Routine herausgegriffen. Diese besagt, dass Informationsbeschaffung in
Redaktionen zum groBlen Teil habituell ablduft und das Vertrauen eines Journalisten, das er
aufgrund positiver Erfahrungen in bestimmte Informations-Zulieferer hat, auch Einfluss
auf deren ,,Privilegierung als publizistische Quellen* (S. 52) und seinen Glauben an die
Authentizitdt der Informationen hat. Diese Routinen lassen sich zu den journalistischen

Induktionen zihlen. Die Verfiigbarkeit journalistischer Ressourcen®

sowie die personlichen
Beziehungen zwischen PR-Akteuren und Journalisten stellen weitere Faktoren der

psychisch-sozialen Dimension dar. (Bentele et al, 1997, S. 244)

2.2.3 Die Adaptionen in der sachlichen, zeitlichen und psychisch-sozialen Dimension

Da der Intereffikationsansatz von einem doppelten und dualen Kommunikationssystem
zwischen PR und Journalismus ausgeht, sind Induktionen nicht losgelost von den

entsprechenden Adaptionsleistungen zu begreifen.

In der Sachdimension bestehen Adaptionsleistungen der PR darin, ihr Informationsmaterial
an journalistische Selektions- und Qualitétskriterien anzupassen (Bentele & Nothhaft,
2004, S. 94). Dazu zidhlt nicht nur - wie oben erwidhnt - die Anpassung an
Nachrichtenfaktoren, sondern auch die Anpassungsleistung, Themen aufzugreifen, die

gerade ,in der Luft liegen’, oder ,gut laufen’.

¥ Dazu ziihlen beispielsweise die Anzahl und Verfiigbarkeit der Journalisten einer Redaktion. Dabei handelt
es sich wieder um journalistische Induktionen.
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Zudem muss sich das PR-System an die Prisentationsroutinen  und
Professionalititsstandards des journalistischen Systems anpassen, worunter z. B. die
Nachrichtenform fillt. Hier geht es darum, stilistische Kriterien sowie solche der
Verstindlichkeit zu erfiillen oder auch die Richtlinie, die wichtigste Information an den
Anfang zu stellen. (Bentele et al., 1997, S. 246) An dieser Stelle sei auf die Ergebnisse
Grossenbachers (1986) verwiesen: Diese belegen, dass Journalisten umso weniger
redigieren, je professioneller das PR-Material gemal} journalistischer Standards aufbereitet
ist.

Zu den zeitlichen Adaptionsleistungen der PR zéhlt die Anpassung an die zeitliche Logik
des Mediensystems wie die Periodizitit und die zeitlichen Routinen des jeweiligen
Mediums. Fiir den Erfolg von PR ist aulerdem die Adaption an den journalistischen
Qualitédtsfaktor der Aktualitdt entscheidend. Der (erwartbaren oder tatsichlichen) zeitlichen
Dauer eines Themas, also seiner Punktualitit, muss das PR-System bei seinen Adaptionen
ebenfalls Rechnung tragen. (Bentele et al., 1997, S. 246)

Bei den Adaptionen in der psychisch-sozialen Dimension geht es fiir PR und Journalismus
gleichermallen darum, sich an die soziale Organisation des jeweils anderen Systems
anzupassen, welche ja wiederum auf beiden Seiten als Induktionsfaktor zu begreifen ist

(Bentele et al., 1997, S. 244).

Das Intereffikationsmodell wurde in seinen drei Dimensionen bereits mehrfach als
theoretisch-konzeptionelle Grundlage fiir empirische Studien verwendet. Im Folgenden
werden die wichtigsten Arbeiten vorgestellt, wobei das besondere Augenmerk darauf liegt,
welche der Dimensionen des Modells in welcher Form operationalisiert wurden. Zudem

werden Forschungsdesiderate aufgezeigt.

3 Forschungsstand zum Intereffikationsmodell und Diskussion

3.1 Forschungsarbeiten zum Intereffikationsmodell und Forschungsliicken

Eine Studie von Donsbach und Wenzel (2002), die auf das Intereffikationsmodell
zuriickgreift, untersuchte anhand einer Input-Output-Analyse die Aktivitdt und Passivitit
von Journalisten gegeniiber parlamentarischer Pressearbeit. Als Untersuchungsgegenstand

dienten dabei Pressemitteilungen der Séchsischen Landtagsfraktionen und die Beitrige
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tiber die Fraktionen von sechs sdchsischen Tageszeitungen. Mit dem Forschungsdesign
sollten die Induktionsleistungen der PR in Form von Pressemitteilungen und die Induktion
der journalistischen Bearbeitung in Form von Selektion, Bedeutungszuweisung,
Verinderung und FEigenbewertung erfasst werden. Zudem wurden auf PR-Seite
Adaptionen anhand des Einflusses der Nachrichtenfaktoren  Negativismus,
Konflikthaftigkeit, Anwendung journalistischer Arbeitsmethoden und redaktionelle Linie
auf die journalistischen Bearbeitungsroutinen untersucht. (S. 373-378) Zu den wichtigsten
Ergebnissen der Studie z&hlt der Befund, dass die Pressemitteilungen der
Landtagsfraktionen einen geringen Einfluss auf die regionale Berichterstattung haben.
Zudem erwies sich die journalistische Eigenleistung als sehr hoch, vor allem bei Themen
mit hohem Nachrichtenwert wie Konfliktsituationen und negativen Sachverhalten. (S. 385)
Die Autoren bewerten das Intereffikationsmodell als fruchtbare Anlage fiir ihr
Untersuchungsdesign und sehen es als Verdienst dieses Modells an, zu einer
differenzierteren Betrachtung der Beziehung von PR und Journalismus beizutragen, als

dies die Determinierungsthese vermag (S. 386).

Rinck (2001) untersuchte in ihrer Fallstudie iiber ein BMW-Verkehrskonzept PR-
Wirkungen einer  dialogorientierten = Unternehmensstrategie  mit  Hilfe  des
Intereffikationsmodells. Die wechselseitige Beziehung zwischen PR- und Mediensystem
stellte dabei das iibergeordnete Erkenntnisinteresse dar. Zu den drei Erhebungen der
Fallstudie gehorten die Ermittlung von Anzeigenresponse, eine schriftliche Befragung von
Journalisten und eine Input-Output-Analyse von Artikeln, die auf der Ebene der einzelnen
Informationseinheiten  untersucht  wurden. (S. 14-16). Die Aussagen der
Journalistenbefragung wurden spiter mit den Ergebnissen der Input-Output-Analyse
verglichen, um diese auf ihre Kongruenz hin zu priifen. (S.158-161)

Rinck beschrinkte sich bei ihrer Studie hauptsidchlich auf die Untersuchung der
Induktionen in der Sachdimension. Sachliche Adaptionen wurden insofern beriicksichtigt,
als ,,,adaptionsaffine’ Nachrichtenfaktoren wie z.B. ,Relevanz des Themas’ anhand
zusitzlicher Variablen untersucht [wurden]*“ (S. 84). Zur Erfassung der thematischen
Induktionsleistungen der PR analysierte Rinck, welche PR-generierten Themen und
Kernaussagen als Informationseinheiten in die Berichterstattung mit einflossen. Die
Induktion der Bewertung erfasste sie in der Input-Output-Analyse durch die Kategorien
Tonalitdat, Platzierung und Selektion bestimmter Themen sowie redaktionelle Bearbeitung.

Die Adaption an journalistische Prisentationsroutinen wurde anhand der Kriterien
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Verstindlichkeit und Pyramidenform der Nachrichten, wie wichtigste Informationen am
Anfang, untersucht. (S. 83)

Zu den Hauptergebnissen zéhlt die Feststellung, dass der in der Fallstudie nachgewiesene
Einfluss der PR-Botschaften auf die Medieninhalte im Gegensatz zu den
Befragungsergebnissen steht. Die Journalisten #duflerten Skepsis gegeniiber dem PR-
Material und nannten eigene Recherche als hiufigste Informationsquelle, wobei die
inhaltsanalytische Auswertung der Artikel ergab, dass BMW-Kernaussagen meist
tibernommen wurden. (S. 239). Dies bestitigt auch die Ergebnisse von Weischenberg
(1995) zum professionellen Selbstbild von Journalisten, die den Einfluss der PR auf ihre
eigene Arbeit groftenteils als gering einstufen’ (S. 212). An dieser Stelle sei noch ein
Einzelergebnis exemplarisch dargestellt, das fiir die vorliegende Untersuchung wichtig
erscheint: Bei der Kontakthdufigkeit mit PR-Instrumenten ergab die Befragung, dass
Journalisten am héufigsten mit Pressemitteilungen in Berithrung kommen. Einen hohen
Wert erzielten jedoch auch die personlichen Kontakte, was mit der Ansicht der PR-
Verantwortlichen von BMW {ibereinstimmt, ,,dass das personliche Gesprich mit den
Journalisten am wichtigsten in der Pressearbeit sei* (S. 194). Obwohl hier die psychisch-
soziale Dimension bei der Operationaliserung nicht beriicksichtigt wurde, liegt damit ein
Hinweis auf die Bedeutung der personlichen Beziehungen von PR-Treibenden und
Journalisten vor.

Insgesamt wertet Rinck die Ergebnisse ihrer Fallstudie als Beleg einer wechselseitigen
Beziehung von PR und Journalismus (S. 245-246). Analog dazu wiirdigt sie am
Intereffikationsansatz, neben der Beriicksichtigung der Adaptionen, die ,integrative
Darstellung der wechselseitigen Beziehungen und Kommunikationsleistungen des PR- und

Mediensystems* (S. 84).

Donsbach und Meifiner (2004) fiihrten auf der Grundlage des Intereffikationsmodells eine
Studie zu PR und Nachrichtenagenturen durch. Aus der moglichen Menge von Induktionen
und Adaptionen griffen die Autoren nur einzelne fiir ihre Untersuchung heraus: Auf PR-
Seite wurden die angebotenen Pressemitteilungen (Induktionen) sowie die Anpassung an
den journalistischen Schreibstil und die Betonung von Nachrichtenfaktoren in den
Pressemitteilungen (Adaptionen) herausgegriffen. Aus den mdglichen Induktionen des
Journalismus wiéhlten die Forscher die Selektion aus der Gesamtheit der PR-

Informationen, auch Resonanzquote genannt, sowie die Bearbeitungs- und

? Hier sei auf die Differenzierung nach Ressort und Medientyp von Weischenberg (1995, S. 212-213)
hingewiesen.
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Ergénzungsleistung. Als Indikatoren fiir journalistische Adaptionen wurden der Anteil der
PR-induzierten Artikel an der Gesamtberichterstattung herangezogen sowie die zeitliche
Verzogerung der Ubernahme von PR-Material. Die Untersuchung wurde mit einer Input-
Output-Analyse anhand der Berichterstattung des dpa-Biiros Dresden fiir den dpa-
Landesdienst Sachsen  durchgefithrt. Den Input bildeten dabei sidmtliche
Pressemitteilungen, die im Untersuchungszeitraum per Post, per Fax und elektronisch in
der Redaktion eingingen. (S. 103-104) Ingesamt zeichneten die Ergebnisse das Bild eines
,differenzierte[n] Zusammenspiel[s] von Einfliissen und Anpassungen‘ (S. 109).

Uberdies betonen die Autoren in ihrem Aufsatz, dass fiir die Beurteilung der Ergebnisse
immer die jeweilige Art der PR-Akteure und Journalisten beriicksichtigt werden muss.
Dies korrespondiert ebenfalls mit den Befunden Weischenbergs (1995), dass sich PR-
Einfluss je nach Ressort und Medium unterscheidet und von der Nihe des jeweiligen

Journalisten zur Offentlichkeitsarbeit abhiingt (S.212-213).

Seidenglanz und Bentele (2004) untersuchten im Zusammenhang mit dem
Intereffikationsmodell die Relevanz moglicher Einflussfaktoren auf das Verhiltnis von PR
und Journalismus. Wie bereits erwdhnt wurde schon in Studien von Schweda und
Opherden (1995) sowie Barth und Donsbach (1992) die Bedeutung intervenierender
Variablen erkannt und deren Beriicksichtigung von anderen Autoren auch gefordert
(Saffarnia, 1993; Szyzska, 1997). Ziel der Arbeit von Seidenglanz und Bentele war die
theoretische Fundierung dieser Variablen, speziell in ihren Wirkungen auf die Stdrke des
Einflusses von PR auf den Journalismus und vice versa. Zudem sollte gezeigt werden, dass
das Intereffikationsmodell die Integration von Variablen erlaubt. Die Autoren arbeiteten
dabei mit dem Begriff der Constraints' in der Intereffikationsbeziehung von PR und
Journalismus. (S. 105-107) Seidenglanz und Bentele bildeten zwei Gruppen von Variablen:
Adaptionsvariablen, die den Grad des Anpassungshandelns an die Constraints des anderen
Systems beschreiben sollen, sowie die an die Induktionen gekoppelten Akteursvariablen, d.
h. die Ausrichtung an Constraints des eigenen Systems. Am Beispiel der
Offentlichkeitsarbeit der Fraktionen im sidchsischen Landtag wurde auf Basis dieser
Konzeption eine Input-Output-Analyse durchgefiihrt. Dabei sollte das generelle

Vorhandensein intervenierender Variablen iberpriift und deren Klassifikation in

10 Unter Constraints verstehen sie: ,,Handlungsorientierungen . . . die urspriinglich einem der beiden
Systeme immanent waren, allerdings in der Wechselbeziehung fiir das jeweils andere System bzw. fiir
Akteure im anderen System Relevanz gewonnen haben und damit strukturell restriktiv fiir deren Handeln
sind* (S. 107).
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Adaptions- und Akteursvariable vorgenommen werden sowie die Konkretisierung dieser
GroBen anhand der drei Intereffikations-Dimensionen erfolgen. Hierbei wurden
Krisenhaftigkeit, Grad der Personalisierung und Professionalitiit der Pressemitteilungen
als PR-Adaptionsvariablen sowie die Grofle der Zeitungsredaktion als journalistische
Induktionsvariable untersucht. (107-113) Dabei interessierte die modifizierende Wirkung
der Variablen auf den Einfluss in der Sachdimension und der zeitlichen Dimension. Die
Ergebnisse zeigten u. a., dass sich mit steigendem Personalisierungsgrad die PR-
Induktionsleistung in der zeitlichen Dimension sowie in den Bereichen der Sachdimension
Selektion und Prisentation erhoht, in den Bereichen Bearbeitung und Bewertung dagegen

absinkt (S. 118).

Bentele und Nothhaft (2004) stellen dariiber hinaus in ihrem Aufsatz mehrere
Abschlussarbeiten an der  Universitit Leipzig vor, die sich mit der
Intereffikationsbeziehung zwischen PR und Journalismus auseinandersetzen, anhand derer
sie auch Forschungsdesiderate aufzeigen.

Bei den Leipziger Arbeiten'' handelte es sich, wie auch bei den oben angefiihrten Studien,
hauptsidchlich um Input-Output-Analysen, in denen PR-Input - meist in Form von
Pressemitteilungen - und journalistischer Output in Form von Zeitungsartikeln verglichen
wurden. Die  Arbeiten  beschiftigten  sich  dabei mit  unterschiedlichen
Kommunikationsbereichen wie Medien-PR (Schmidtkes, 2002; Schmidt-Heinrich 2002),
internationalen Events am Beispiel der Expo 2000 (Lausch, 2001), PR lokaler Sportvereine
und deren Resonanz in lokaler und regionaler Presse (Rehhahn, 2001) sowie der
Pressearbeit der Leipziger Messe (Rower, 2000). In den genannten Abschlussarbeiten
wurden hauptsédchlich die Induktionen in der Sachdimension untersucht, wobei bisher nur
Seidenglanz (2002) in seiner Studie alle vier Subdimensionen operationalisierte. Eine
Erfassung der Subdimensionen Relevanz und Présentation war in den Arbeiten meist nicht
moglich, was Bentele und Nothhaft (2004) mit dem Umstand erklidren, dass die meisten
Abschlussarbeiten auf Basis der Clipping-Kataloge der jeweiligen Organisation
durchgefiihrt wurden (S. 74).'? Sie geben zu bedenken, dass es im Rahmen von Magister-

und Diplomarbeiten nicht moglich sei, das Intereffikationsmodell in seiner Gesamtheit zu

" Da alle hier angefiihrten Abschlussarbeiten nicht veroffentlicht sind und daher nicht 6ffentlich zuginglich
waren, werden sie nach Bentele und Nothhaft (2004) zitiert und nicht im Literaturverzeichnis aufgefiihrt.

2 Wenn nur die einzelnen Clippings, d. h. die ausgeschnittenen Artikel vorliegen, ist eine Analyse der
genauen Platzierung eines Artikels im Verhéltnis zu den restlichen Beitrdgen des jeweiligen Mediums nicht
moglich.
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erfassen, die vorgestellten Arbeiten aber zu der in Kapitel 2.2.2 erlduterten

Ausdifferenzierung der Induktionen beitragen konnten. (S. 73-75)

Bentele und Nothhaft (2004) weisen darauf hin, dass, wie bereits erwidhnt, durch die
Untersuchung von Pressemitteilungen nur Aussagen iiber die Induktionsleistung eines PR-
Instruments moglich sind, nicht aber iiber die Induktionsleistungen insgesamt. Da drei der
Leipziger Arbeiten die thematischen Induktionen in ihrer Gesamtheit zu erfassen
versuchten, d. h. auch andere Kanidle wie Pressekonferenzen etc. in ihre
Untersuchungsanlage mit einbezogen, plddieren Bentele und Nothhaft dafiir, ,.der
Induktion durch Pressemitteilungen das groBere Bild der geschitzten Induktionsleistung
insgesamt vorweg zu schicken® (S. 78). Die beiden Autoren sehen es als Desiderat fiir
zukiinftige Forschung, das Verhéltnis von Induktionen durch Pressemitteilungen und
Induktionen insgesamt zu ermitteln und dabei darauf einzugehen, ob allgemeine Strukturen
vorliegen oder ob es von Fall zu Fall Unterschiede gibt (S. 81). Die Tatsache, dass die
Anteilswerte der durch Pressemitteilungen induzierten Berichterstattung in den Leipziger
Studien mit Werten zwischen 12 und 85 Prozent ebenso variieren wie in den
Determinationsstudien von Baerns (1979), Schweda und Opherden (1995) und Rossmann
(1993), erkldren Bentele und Nothhaft damit, dass unterschiedliche
Kommunikationsbereiche untersucht wurden. (S. 81-82) Da der Anteil der PR-Induktionen
durch Pressemitteilungen also je nach Arbeitsfeld unterschiedlich ausfillt, sehen sie die
Notwendigkeit fiir zukiinftige Untersuchungen, neben Pressemitteilungen auch alle
anderen eingesetzten PR-Instrumente zu beriicksichtigen. Dariiber hinaus sollte das
gesamte Feld der PR-Induktionen erfasst werden, was mit den bisherigen
Untersuchungsanlagen, ,,die sich in der Regel ja auf aktuelle und gewohnlich auch
,manifeste’ PR-Produkte beschrinken* (S. 84) nicht moglich war. In diesem
Zusammenhang ist auch die Ermittlung latenter PR-Quellen von Bedeutung. Dazu gehdren
zum Beispiel informelle, personliche Gespriche von Pressesprechern und Journalisten,
bspw. nach Pressekonferenzen, in denen die Medienvertreter unter Umsténden exklusive
und vertrauliche Informationen erhalten. Selbst wenn die Initiative zu einem solchen
Gesprich vom Journalisten ausgeht, handelt es sich bei dieser Art von Information um PR-
Induktionen. Induktionsleistungen durch archivierte PR-Informationen, die nicht-aktuelle
Themen betreffen, wurden ebenfalls in den bisherigen Studien aufler Acht gelassen. (S.84-

85)
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Bei den Induktionen der zeitlichen Dimension wurde in den Leipziger Studien auch auf die
Aussage von Baerns (1985) zuriickgegriffen, Offentlichkeitsarbeit habe neben den Themen
auch das Timing der journalistischen Berichterstattung unter Kontrolle (S. 98). Die
Abschlussarbeiten untersuchten, wie viel Zeit zwischen der Herausgabe einer
Pressemitteilung und deren Verwendung vergeht (Bentele & Nothhaft, 2004, S. 91).

Der Umstand, dass die psychisch-soziale Dimension der Induktionen bisher in der
Forschung weitgehend unberiicksichtigt blieb, ist laut Bentele und Nothhaft (2004) ,,ohne
Zweifel auch forschungspragmatischen Schwierigkeiten geschuldet” (S. 92). Da im
Rahmen von Input-Output-Analysen eine Durchdringung dieser Dimension nicht méglich
scheint, wollen die Autoren qualitative Forschung anregen, um die Beziehungen zwischen
den Medien- und PR-Akteuren zu untersuchen. Empirische Arbeiten zu den PR-
Induktionen in der psychisch-sozialen Dimension konnten der Frage nachgehen, welche
Journalisten ein PR-Verantwortlicher personlich kennt, wie er diese Beziehung einschitzt
und welchen Einfluss die personliche Beziehung auf die (Nicht-)Publikation einer
Information hat. Um umgekehrt auch auf journalistischer Seite verldssliche Aussagen iiber
die personlichen Beziehungen zu erhalten', sollte ein Vergleich der Einschitzungen von
PR- und Medienkommunikatoren erfolgen. (S. 92-93). Vor allem bei den personlichen
Beziehungen erscheint es allerdings auch problematisch, trennscharf zwischen Induktionen
und Adaptionen zu unterscheiden.

Bei den Adaptionen der Sachdimension wurde in den Leipziger Arbeiten, z. B. bei
Seidenglanz (2002), analog zu den anderen in diesem Kapitel angefiihrten Studien, vor
allem die Anpassung von Seiten der PR an journalistische Qualitétskriterien untersucht.
Auf alternativen Untersuchungsdesigns beruhen die Magisterarbeiten von Bottger (2003)
und Parthey (1999). Bottger (2003) untersuchte anhand von Leitfadeninterviews die
Anpassung politischer PR an die Medienlogik von meinungsfithrenden Printmedien.
Parthey (1999) untersuchte sachliche Adaption mit speziellem Fokus auf PR-Fotos anhand
einer Input-Output-Analyse, die sie mit einer Journalistenbefragung koppelte. Hier zeigt
sich fiir Bentele und Nothhaft (2004), dass fiir die wissenschaftliche Untersuchung der
Adaptionen insbesondere innovative Forschungsdesigns geeignet sind. (S. 94-95)

Da alle bisherigen Untersuchungen die zeitliche Adaptionen nur insoweit erfassen, als sie
eine zeitliche Anpassung an journalistische Arbeitsabldufe darstellen, fordern Bentele und
Nothhaft differenziertere Ansitze, die nicht nur tagesaktuelles Timing und stilistisch-

handwerkliche Regeln beleuchten, sondern auch umfassendere und langfristige

" Die Autoren verweisen auf mogliche Antwortverzerrungen auf Journalisten-Seite, die durch die
journalistische Berufsethik bedingt sein konnen (S. 93).
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Zusammenhinge. Das Intereffikationsmodell kann hier ihrer Ansicht nach als begrifflicher
und konzeptueller Bezugsrahmen fungieren, um den Erfolg verschiedener PR-Strategien zu
erfassen, wofiir sie als Beispiel ,,das ,Trittbrettfahren’ auf ,In-Themen’ (konstruierte
Aktualitdt)” anfiihren (S. 97). Da auch die Adaptionen der psychisch-sozialen Dimension
mit einer Ausnahme'* noch nicht empirisch erfasst wurden, wiinschen sich Bentele und
Nothhaft, genau wie bei den Induktionen, vor allem qualitative Forschung wie
Befragungen und teilnehmende Beobachtungen. (S. 97)

Neben den bereits genannten Forschungsliicken sehen Bentele und Nothhaft die
Notwendigkeit, das Intereffikationsmodell weiter auszuarbeiten. Insbesondere eine
Ausdifferenzierung weiterer nachweisbarer Induktionstypen auch in der zeitlichen und
psychisch-sozialen Dimension sei erwiinscht. Zudem stehe eine anspruchsvolle

Operationalisierung des Begriffs der Induktionsstidrke noch aus. (S. 99)

Insgesamt lisst sich ein Ungleichgewicht in der Forschungslage konstatieren. Wie sowohl
an den von Bentele und Nothhaft vorgestellten Abschlussarbeiten als auch an den anderen
in diesem Kapitel angefiihrten Studien zum Intereffikationsansatz ersichtlich wird,
tiberwiegt die Untersuchung der PR-Induktionen. Hierbei werden vor allem Teilbereiche
fokussiert, die schon in den Studien zur Determinationsthese erforscht wurden.
Journalistische Induktionen, die ,,abseits adaptiver Vorwegnahme zu beobachtbaren
Wirkungen und Veridnderungen auf PR-Seite fithren* (Bentele & Nothhaft, 2004, S. 72),
blieben bisher aus der Forschung ausgeklammert. Journalistische Adaptionen an Vorgaben
der PR werden nur am Rande behandelt, bei der Erforschung der PR-Adaptionen wird fast
ausschlieBlich die Anpassung an journalistische Qualitits- und Professionalitdtsstandards
ins Auge gefasst. Bei den methodischen Ansidtzen dominiert nach wie vor die Input-
Output-Analyse, qualitative Methoden kommen nur vereinzelt zum FEinsatz. Auch
Altmeppen et al. (2004) stellen fest, dass es den bisherigen Studien nicht moglich war, die
Intereffikationsbeziehung vollstindig zu erfassen (S. 10). Bentele und Nothhaft (2004)
sehen daher ,als dringliches Desiderat . . . eine anspruchsvolle Anlage, welche das
Intereffikationsmodell nicht nur in ausgewéhlten Aspekten, sondern in der Gesamtheit der
doppelt-dualen Struktur ausschopft (S. 101). Als besonders bedeutsam erachten
Altmeppen et al. (2004) es ebenfalls, die personlichen Beziehungen zwischen PR-Akteuren

' Die Autoren fithren die Magisterarbeit von Schlenz (2002) an: Sie untersuchte am Beispiel der
internationalen Formel-1-Berichterstattung anhand von Interviews mit Journalisten und PR-
Verantwortlichen, inwieweit Machtverhéltnisse Adaptionen beeinflussen (Bentele & Nothhaft, 2004, S. 97).
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und Journalisten genauer zu beleuchten, denen sie weitaus stirkere Induktionsleistungen
zusprechen als Pressemitteilungen. Zudem ist es ihrer Ansicht nach wichtig, die von der
Forschung bisher unberiicksichtigte 6konomische Dimension mit einzubeziehen, da die
Ressourcen und Handlungsspielraume der Medien zunehmend von wirtschaftlichen
Faktoren geprigt wiirden. Bentele (2005) fiihrt hierzu das Beispiel der so genannten
,Koppelgeschifte’ an, bei denen Redaktionen bereit oder auch gezwungen sind,
redaktionelle Erwdhnung an die jeweiligen Anzeigenschaltungen anzupassen (S. 219). All
dies hat nach Altmeppen et al. sekundir wiederum Auswirkungen auf das Verhiltnis von
PR und Journalismus, sowohl auf organisatorischer als auch auf individueller Ebene (S.
10-11). Zur Untersuchung des Einflusses latenter Strukturen'® auf die Beziehung zwischen
PR und Journalismus ist laut Scholl (2004) qualitative Forschung notig, da dieser nicht mit

standardisierten Methoden erfassbar ist (S. 50).

3.2 Das Intereffikationsmodell in der Diskussion

In der wissenschaftlichen Diskussion findet das Intereffikationsmodell sowohl Befiirworter
als auch Kritiker. Wihrend sich Weber (1999) darauf beschrinkt, das Modell von Bentele
et al. neutral zu beschreiben, wertet es Dernbach (1998) als Verdienst des
Intereffikationsmodells, den wichtigen Punkt der gegenseitigen Abhingigkeit in die
Forschung zur Beziehung zwischen PR und Journalismus mit eingebracht zu haben (S. 62).
Zu den Befiirwortern des Modells gehort auch Rolke (1999). Er betrachtet das
Intereffikationsmodell als brauchbaren Ansatz, der die Sicht nicht auf Fragen nach der
Determination einschrinkt, sondern die Betrachtung der gesamten Interaktion und

wechselseitigen Prozesse zwischen PR und Journalismus ermoglicht. (S. 227)

Schantel (2000) sieht im Intereffikationsmodell ,,die elaborierteste Gegenposition zur
Determinationshypothese® (S. 86), schreibt dem Modell jedoch nur auf der
organisatorischen und individuellen Ebene Giiltigkeit zu. Intersystembeziehungen sind
ihrer Ansicht nach mit dem Modell von Bentele et al. nicht erfassbar. Merten (2004) und
Scholl (2004) ordnen das Intereffikationsmodell generell nur der akteurs- bzw.
handlungstheoretischen Mikro-Ebene zu und schliefen eine weiter reichende Giiltigkeit
damit aus. Dieser Kritik stimmen Bentele und Nothhaft (2004) zu, da das

Intereffikationsmodell noch nicht an umfassende systemtheoretische Ansitze angebunden

'3 Beispielsweise hierarchische Vorgaben oder geheime Ubereinkiinfte zwischen PR-Praktikern und
Journalisten (Scholl, 2004, S. 50).
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wurde. Sie betonen jedoch die vorldufig primére Zielsetzung, dass es ,,als Modell mittlerer

Reichweite . . . AnstoBe fiir empirische Studien bzw. Uberpriifungen* (S. 71) geben soll.

Einer der schirfsten Kritiker des Intereffikationsmodells ist Stephan Ru3-Mohl. Zum einen
hilt er den Begriff der Intereffikation fiir ungliicklich gewihlt. Mit der Begriindung, der
Terminus mute an wie ein ,,verungliickter Amerikanismus* (S. 169), schligt er den Begriff
,Intereffektivierung® (S. 169) vor. Da sich PR und Journalismus in vielen Bereichen
bereits ,,durchdringen und verschmelzen* (Ruf-Mohl, 1999, S. 170), gibt er zu bedenken,
dass es sich nicht nur um eine Beziehung der wechselseitigen Erméglichung handelt,
sondern um eine - mit Verweis auf Westerbarkey (1995) — ,Interpenetration . . .
gelegentlich bis zur Unkenntlichkeit von Journalismus* (Ru3-Mohl, 1999, S. 170). Obwohl
er dem Modell von Bentele et al. heuristisches Potential fiir empirische Untersuchungen
zuspricht, kritisiert er vor allem, dass es den Anschein einer Partnerschaft zwischen PR
und Journalismus erweckt und ,,das wechselseitige Verhiltnis zu rosarot einfarbt* (Ruf3-
Mohl, 2000, S. 51). Fiir ihn beschonigt und verharmlost das Intereffikationsmodell die
Beziehung zwischen PR und Journalismus, weil es den eigentlichen Machtkampf verkennt
bzw. ,allzu harmonisch wegzaubert“ (Ruf8-Mohl, 2000, S. 51). Mit Blick auf den
wachsenden  PR-Einfluss  verschleiere = das  Intereffikationsmodell  bestehende
Machtverhiltnisse zwischen Public Relations und den Medien zugunsten ,.eine[r]
grenzauthebende[n] Partnerschaftsideologie (RuB3-Mohls, 1999, S. 170) und sei
letztendlich ,,PR fiir PR* (S. 170). Obwohl es also durchaus ,,symbiotische Win-Win-
Situationen* (Ru3-Mohl, 2000, S. 51) gebe, sei dies keinesfalls zwingend. Es bestehe auch
die Moglichkeit, dass sowohl PR als auch Journalismus Einfluss aufgrund mangelnden
Vertrauens des Publikums einbiilen. Fiir den Autor schlieBt das Intereffikationsmodell
allein durch die Wortbedeutung somit die Variante aus, dass sich beide Seiten
»gelegentlich ,verunméglichen’ (Rufl-Mohl, 2000, S. 51). Die 6konomischen Aspekte der
Beziehung zwischen PR und Journalismus kommen nach RuB-Mohl (2000) im
Intereffikationsmodell nicht zum Tragen, daher hilt er diesem sein bereits erldutertes

Marktmodell entgegen.

Nicht nur bei der Parasiten-Metapher, sondern auch bei der Kritik des
Intereffikationsmodells sind sich RuB3-Mohl und Kocks einig: Auch Kocks (2001) greift
den Ausdruck ,,PR fiir PR* (S. 84) im Zusammenhang mit dem Intereffikationsmodell auf
und spricht von einer ,Zunftideologie® (S. 84). Er kritisiert ebenfalls die im
Intereffikationsansatz scheinbar beinhaltete Symmetrie-Vorstellung und Gleichwertigkeit

von PR und Journalismus, die jegliche Hierarchie ausklammere (S. 85).
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Bentele entkriftet die genannten Kritikpunkte zuniichst mit dem Hinweis auf die in Kapitel
1.5 vorgestellte Modellzielsetzung: Das Intereffikationsmodell solle keineswegs
Symmetrie oder Gleichgewicht implizieren, sondern sei vielmehr als deskriptiver Ansatz
gedacht, der eine theoretisch-systematische Basis fiir wissenschaftliche Untersuchung
darstellen soll (Bentele, 1999, S. 182). Bentele und Nothhaft (2004) betonen dariiber
hinaus, dass der Begriff der Intereffikation nicht die Bedeutung von Kooperation oder
Partnerschaft beinhalte oder mit Metaphern wie Symbiose zu umschreiben sei (S. 70). Dem
Vorwurf RuB-Mohls (1999), der Begriff ,Intereffikation’ sei ungliicklich gewdhlt, halt
Bentele (1999) entgegen, dass bei der genauen Benennung von Sachverhalten fiir
wissenschaftliche Zwecke die sprachlich-dsthetischen Aspekte eine geringe Prioritét
besédBen. Es gehe vielmehr darum, noch nicht benannten Phinomenen eine Bezeichnung zu
geben. Den von RufB3-Mohl (1999) vorgeschlagenen Begriff ,,Intereffektivierung® (S. 169)
hilt er aufgrund des eigentlichen Wortsinns von ,Effektivierung’, nidmlich
,Wirksamwerden’, fiir unbrauchbar, um die Beziehung zwischen PR und Journalismus zu
beschreiben. Der Machtaspekt, den RuB3-Mohl und Kocks im Intereffikationsmodell
vermissen, wird laut Bentele in dem Modell keineswegs negiert, stellt jedoch nur eine von
mehreren Dimensionen'® dar, da die Vorstellung einer Machtbeziehung seiner Ansicht
nach allein nicht ausreicht, um das gesamte Verhiltnis von PR und Journalismus zu
analysieren. Das Intereffikationsmodell ermogliche erst die Beschreibung verschiedener
empirisch nachweisbarer Einflussbeziehungen, bei denen es sich letztendlich wieder um
Machtbeziehungen handle. (S. 188-189) Bentele und Nothhaft (2004) betonen in diesem
Zusammenhang, dass das Intereffikationsmodell ,,als deskriptiver Ansatz die Machtfrage
nicht von vornherein zugunsten der einen oder der anderen Seite entscheidet* (S. 70).

Bentele (1999) stellt zudem klar, dass mit dem Intereffikationsansatz die Beziehung
zwischen PR und Journalismus weder beschonigt noch verharmlost dargestellt werde oder
gar ,PR fiir PR’ betrieben werden solle. PR-Forschung habe dies ebenso wenig zum Ziel,
wie Journalismus-Forschung den Zweck habe, PR fiir den Journalismus zu machen.
(S.189) Er bezeichnet den Vorwurf sogar als absurd, denn ,,nach dieser Logik wire die
Einstein“sche Relativititstheorie PR fiir die Physik* (Bentele, 2000, S. 51). Bentele (1999)
unterstreicht in diesem Zusammenhang erneut die eigentliche Zielsetzung des Modells,
nidmlich die ,,(modellhafte) Rekonstruktion wesentlicher Beziehungen der - komplexeren —

Wirklichkeit (S. 189). Dieses Ziel konne als erfiillt gelten, wenn es damit gelingt,

' Machtverhiltnisse gehdren nach Bentele (1999) zur psychisch-sozialen Dimension (S. 189).
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Induktionen und Adaptionen in den drei Dimensionen empirisch zu beschreiben und zu

rekonstruieren (S. 189).

Weitere Kritik am Intereffikationsmodell bringt Scholl (2004) vor, der analog zu RuB-
Mohl (2000) anmerkt, dass das Modell von Bentele et al. eine ,,symbiotische Win-Win-
Situation® (Scholl, 2004, S. 38) zu implizieren scheine und dysfunktionale Beziehungen
zwischen PR und Journalismus ausschlieBe bzw. nicht unterscheidbar mache, ob das
Verhiltnis funktionaler oder dysfunktionaler Art ist (S. 38).

Diesem Kritikpunkt kann entgegengehalten werden, dass im Prinzip in jedem theoretischen
Modell eines Beziehungsgeflechts das ,Nicht-Funktionieren” dieses Verhiltnisses als
Moglichkeit mit eingeschlossen ist. In der Konzeption des Intereffikationsmodells konnte
dies schlichtweg dann der Fall sein, wenn auf einer Seite keine Adaptionen respektive
Induktionen mehr nachweisbar sind. Zudem schlieB3t das Intereffikationsmodell nicht aus,
auch Variablen zu beriicksichtigen, die sich auf die Stirke der Induktionen und Adaptionen
auswirken, wie in der Studie von Seidenglanz und Bentele (2002) deutlich wurde. Die von
Bentele und Nothhaft (2004) geforderte weitere Ausarbeitung des Modells triagt dem
ebenfalls Rechnung. Dariiber hinaus kann die Entscheidung, ob ein Verhiltnis funktional
oder dysfunktional ist, nur dann getroffen werden, wenn die beiden Begriffe funktional und
dysfunktional fiir den jeweiligen Fall hinreichend definiert sind. Das Intereffikationsmodell
schlieit auch diese Moglichkeit nicht aus, da nachgewiesene Induktionen und Adaptionen
auch Riickschliisse darauf erlauben, wie funktional bzw. dysfunktional die Beziehung im

untersuchten Kommunikationsbereich ist.

Restimierend ldsst sich sagen, dass die erfolgreiche Verwendung des
Intereffikationsmodells in den oben angefiihrten Studien den Nutzen des Modells als Basis
fir empirische Arbeiten bestdtigt. Die  vorgebrachte Kritik gegen das
Intereffikationsmodell ldsst sich mit Blick auf die Rechtfertigungen von Bentele (1999;
2000) sowie Bentele und Nothhaft (2004) zum groen Teil entkriften. Aufféllig erscheint
dabei, dass z. B. von RuB3-Mohl (1999; 2000) Kritikpunkte angebracht werden, die sich
teilweise schon bei genauer Lektiire der Grundkonzeption und -zielsetzung des Modells als

ungerechtfertigt erweisen, beispielsweise im Hinblick auf den Symmetrie-Gedanken.

Da in der vorliegenden Studie das diskutierte Modell zum Einsatz kommen soll und dabei
auf den Bereich der Produkt-PR angewandt wird, muss nun auch eine genaue

Auseinandersetzung mit dieser PR-Form erfolgen. Das folgende Kapitel widmet sich daher
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dem Gegenstandsbereich der Produkt-PR und seiner Definitionsproblematik sowie seiner

Bedeutung und dem zugehorigen Forschungsstand.

4 Produkt-PR

4.1 Definition und Funktion von Produkt-PR

In der Literatur liegt keine einheitliche Definition von Produkt-PR vor. Es finden sich
Beschreibungen wie ,,Zuckergufl der Werbung* (Bogner, 1988, S. 24) oder ,,Werbung im
redaktionellen Schafspelz® (Holscher, 1993, S. 679), die allerdings fiir eine
wissenschaftliche Auseinandersetzung mit dem Begriff nicht zielfiihrend ist.

Um zu kldren, was genau unter Produkt-PR zu verstehen ist, soll zunichst eine
Gegeniiberstellung mit dem Begriff ,Public Relations’ erfolgen, fiir den eine Vielzahl an
Begriffsdefinitionen und Funktionsbeschreibungen existiert. Wie bei Faulstich (2000) oder
Ehling, White & Grunig (1992) deutlich wird, werden in betriebswirtschaftlichen und
kommunikationswissenschaftlichen Ansétzen unterschiedliche Sichtweisen vertreten, v. a.
im Hinblick auf die Frage, wo PR im Unternehmen zu verorten sind und wo ihre
Funktionen liegen. Naundorf (1993) betont, dass auch innerhalb der
betriebswirtschaftlichen Theorien keine Einigkeit iiber die Definition, die Ziele und
Aufgaben sowie die organisatorische Einbindung von PR herrscht (S. 603). Dick (1997)

erklért dies vor allem mit dem multidisziplinidren und komplexen Wesen von PR (S. 9-14).

Fir das kommunikationswissenschaftliche Verstindnis von Public Relations sei hier
exemplarisch die Definition von Oeckl (1964) herausgegriffen. Er definiert PR als ,,das
bewusste, geplante und dauernde Bemiihen, gegenseitiges Verstindnis und Vertrauen in
der Offentlichkeit aufzubauen und zu pflegen® (S. 42). Nach Merten (1992) geht es bei PR
um die ,,Konstruktion wiinschenswerter Wirklichkeiten durch Erzeugung und Befestigung
von Images17 in der Offentlichkeit* (S. 44). In der kommunikationswissenschaftlichen
Betrachtung von PR wird meist auf die Theorie von Ronneberger & Riihl (1992)
zuriickgegriffen, die von einer gesamtgesellschaftlichen Funktion von PR ausgehen. Nach
dieser Theorie handelt es sich bei PR um einen Teilbereich offentlicher Kommunikation,
ein selbstreferentielles System, das auf drei Ebenen - der Makro-, Meso- und Mikro-Ebene

- in Wechselbeziehungen zu anderen gesellschaftlichen Funktionssystemen wie dem

7 Zum Image-Begriff siehe stellvertretend Merten (1992) und Faulstich (2000).
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Journalismus steht. Diese systemtheoretische Sicht ldsst keine Reduzierung von PR auf ein
Marketing-Instrument mit reiner Zweckhaftigkeit zu (S. 87).

Zerfall  (2004) Dbeanstandet demgegeniiber, dass systemtheoretische Modelle
betriebswirtschaftliche Aspekte von PR ausblenden (S. 53-54). Er sieht PR neben
Marktkommunikation als einen Teilbereich der Unternehmenskommunikation an, bei dem
es um die Kommunikationsbeziehungen zum gesellschaftspolitischen Umfeld des
Unternehmens geht. PR haben dabei vor allem die Aufgabe, die Unternehmensstrategie in
den verschiedenen 6ffentlichen Handlungsfeldern durchzusetzen. (S. 297-299)

Auch Ehling, White und Grunig (1992) betonen die klare Trennung zwischen Marketing
und PR in zwei gleichrangige Unternehmensbereiche mit unterschiedlichen Funktionen.
Sie kritisieren eine Unterordnung von PR gegeniiber dem Marketing und sehen PR als
strategische Aufgabe der Unternehmensfithrung, die von Marketing-Aufgaben
abzugrenzen ist.

Im Marketing-Verstindnis stellen PR ein Instrument im Marketing-Mix dar, das
zusammen mit Werbung und  Verkaufsférderung dem  Teilbereich  der
Kommunikationspolitik zugerechnet wird. Dieser wird wiederum abgegrenzt von der
Produkt- und Programmpolitik, der Distributionspolitik sowie der Preispolitik. Public
Relations werden als Vertrauenswerbung bezeichnet, die darauf abzielt, positive
Beziehungen des Unternehmens zu seiner Umwelt zu gestalten. Wéahrend Werbung und
Verkaufsforderung auf die Produktvermarktung ausgerichtet sind, dienen Public Relations
der Imageverbesserung des Unternehmens im Ganzen. (Becker, 1991, S. 467-475; Berndt,
1993; Kocks & Merten, 2000, S. 184; Pflaum & Pieper, 1989, S. 156-158) Allerdings zeigt
sich auch in dieser Konzeption von PR ihre Sonderstellung gegeniiber den anderen
Instrumenten des Kommunikations-Mix: PR sind nicht allein auf den Absatzmarkt
ausgerichtet, sondern mit langfristiger Wirkungsabsicht auch auf andere Teilbereiche der
Offentlichkeit (Kocks & Merten, 2000, S. 184; Pflaum & Pieper, 1989, S. 157-158).
Frohlich (2005) fiihrt hierzu jedoch an, dass eine Einordnung von PR in den Bereich
Marketing die Funktionen von Public Relations auf die Marktkommunikation von
Wirtschaftsunternehmen reduziert. Organisationspolitische Ziele von PR werden dabei

ebenso auBler Acht gelassen wie PR in nicht-kommerziellen Organisationen. (S. 101)

In Anbetracht der Tatsache, dass keine einheitliche PR-Theorie existiert, kann es Dick
(1997) zufolge auch keine einheitliche Theorie fiir Produkt-PR geben (S. 15).Vor diesem

Hintergrund erklért sich auch das Fehlen einer uniformen Begriffsdefinition fiir Produkt-
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PR. Im Folgenden werden einige Definitionsansidtze und Funktionsbeschreibungen von
Produkt-PR angefiihrt, die teilweise den Begriff Product Publicity synonym fiir Produkt-

PR verwenden.

Zerfall (2004) beanstandet, dass der Begriff der PR in der Marketingforschung oft
missverstdndlich benutzt wird, wenn es um kommunikative Mittel geht, die indirekt das
Produkt- und Unternehmensimage positiv beeinflussen sollen. Er schlédgt dafiir stattdessen
den Begriff der Imagewerbung vor. Im Rahmen der Imagewerbung geht es v. a. darum,
,eine redaktionell vermittelte Produkt-Publizitit zu erzeugen* (S. 301). Auch Bogner
(1988) unterstreicht mit Blick auf den PR-Begriff die Wichtigkeit, ,,bestimmte Aktivititen
nicht mit falschen Etiketten zu versehen* (S. 255).

Bei Produkt-Publizitdt, in der Literatur meist unter dem englischen Ausdruck Product
Publicity zu finden, handelt es sich nach Berndt (1993) um ,das Hereintragen von
Produktinformationen in die redaktionellen Teile der Medien* (S. 13). Product Publicity
dient in der Literatur hdufig als Synonym fiir Produkt-PR. Kocks und Merten (2000)
weisen beispielsweise auf die Gleichsetzung der Begriffe Product Publicity, Product-PR
und Product Information hin. Unter Product Publicity verstehen sie PR-Aktivititen, bei
denen es nur um das Produkt, nicht aber um die Marke oder das Unternehmen geht.
Product-PR definieren sie als ,.firmenseitige Information iiber das eigene Produkt, das im
redaktionellen Teil erscheint und entsprechend gekennzeichnet werden muB'™ (S. 242).
Diese Definition grenzt Product-PR allerdings auf den Bereich der so genannten
,Advertorials’ ein. Dabei handelt es sich um bezahlte, redaktionell gestaltete Anzeigen.
Durch Advertorials soll der Eindruck neutraler Berichterstattung erzeugt werden, um auf
diese Weise die Glaubwiirdigkeit redaktioneller Beitrdge fiir sich zu beanspruchen.
(Hoepfner, 1999, S. 200) Holscher (1993) weist in diesem Zusammenhang auf die schmale
Grenze zur Schleichwerbung hin, wenn redaktioneller und werblicher Bereich in einem
Medium nicht mehr klar getrennt sind (S. 698-699). Zedtwitz-Arnim (1981) fiihrt dazu an,
dass durch Schleichwerbung, die er als ,,pervertierte Public Relations* (S. 188) bezeichnet,
unglaubwiirdige Tendenzpresse gefordert wird. Dies konne jedoch nicht die Intention der
PR-treibenden Wirtschaft sein, denn damit wiirde sie ,,[dem] Atlas, der ihre Welt trigt,
einen Tiefschlag versetzen® (S. 188), d. h. ihre eigene Arbeitsgrundlage in Mitleidenschaft
ziehen.

Auch Ehling, White und Grunig (1992) sprechen von Product Publicity und definieren

diese als ,,preparation and placement of copy about the product (goods or services) in the

18 Beispielsweise mit dem Wort ,Anzeige’ (Kocks & Merten, 2000, S. 242).
35



4 Produkt-PR

mass media in form of free [italics added] advertising” (S. 359). Im Gegensatz zu
klassischen Public Relations sehen sie Product Publicity als “a part of marketing’s
promotional mix” (S. 367).

Hill und Rieser (1990) differenzieren die Begriffe Produkt Publizitit und Marketing-PR
bzw. marktorientierte PR. Als Produkt Publizitit definieren sie

alle MaBnahmen, mit denen in der Offentlichkeit ein positives Bild iiber die Gesamtheit
der Marktleistungen bzw. iiber ein bestimmtes Produkt, eine Dienstleistung oder eine
Marke erzeugt werden soll (S. 416).

Marketing-PR ist dagegen auf die Marketing-relevanten Zielgruppen wie Kunden und
Héndler konzentriert. ,,Sie umfasst jede Form der unbezahlten und unsignierten
Uebertragung [sic] von Informationen . . . von der die Unternehmung positive Reaktionen
auf ihr Leistungsangebot erwartet* (S. 416).

Naundorf (1993) operiert mit dem Begriff der Produkt- und Dienstleistungs-PR. Diese
definiert er als ,,Kommunikationsma3nahmen und -programme, die die Vermarktung eines
Produktes oder einer Dienstleistung (oder einer Idee) unterstiitzen sollen* (S. 607). Zu den
Hauptaufgaben zidhlen die Erhohung des Bekanntheitsgrades, die Verbreitung von
Produktwissen, die Gestaltung von Images sowie die Beeinflussung produktbezogener
Einstellungen. (S. 607) Nach Naundorf stellen Kunden und potentielle Kunden dabei die
Zielgruppen dar. Produkt- und Dienstleistungs-PR sind nach Ansicht des Autors
,wahrscheinlich die am hédufigsten praktizierte Form von PR* (S. 608).

Stoltz (1977) zufolge sind PR-Leistungen fiir Produkte sowohl auf den Markt als auch auf
die Offentlichkeit bezogen. Somit sind sie nicht allein auf eine Steigerung der Bekanntheit
des Produktes ausgerichtet, wie dies bei reiner Produkt-Publicity der Fall ist, die er als
.eine Art unfeine Tochter der Promotions“ (S. 48) bezeichnet. Maoglichen
Konfliktsituationen in der Offentlichkeit soll durch Produkt-PR vorgebeugt werden bzw.
diese sollen gesteuert und zugunsten der Produkte eines Unternehmens bewiltigt werden.
Produkt-PR haben somit zum Ziel, sowohl Einstellungen und Meinungen als auch das
Kaufverhalten zu beeinflussen.

Aufgrund der Aufgabe klassischer PR, gute Beziehungen zum sozialen Umfeld der
jeweiligen Organisation aufzubauen und zu erhalten, hélt Holscher (1993) den Begriff
,Produkt-PR’ fiir eine weit verbreitete ,,schlampige Begriffsverkniipfung* (S. 697), denn
bei Produkten gehe es nicht um eine gute Beziehung zur sozialen Umwelt, sondern um

Personen, die sie bendtigen und kaufen.
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Die Gemeinsamkeit dieser Definitionsansitze besteht darin, dass sie eine klare
Abgrenzung zur Werbung vermissen lassen. Diese besteht, wie Kotler und Bliemel (1995)
anfuhren, u. a. darin, dass bei Produkt-PR die Botschaft durch die neutrale
Vermittlungsleistung der Medien mehr Glaubwiirdigkeit erhélt als eine Werbebotschaft
(S.1021). Eine dezidierte Abgrenzung von Werbung und Produkt-PR folgt in Kapitel 4.2.

Eine differenzierte Auseinandersetzung mit dem Begriff der Produkt-PR findet sich bei
Szyzska (2004). Thm zufolge muss im Zusammenhang mit Produkt-PR beriicksichtigt
werden, dass beim Kaufverhalten einer Person psychologische Muster greifen, die einer
Kosten-Nutzen-Abwiégung folgen. Um die Risiken bei einer Kaufentscheidung zu
begrenzen, dienen Massenmedien, insbesondere Fachmedien oder Fachrubriken in der
Presse, dem Kaufinteressenten als Orientierung, was den Journalisten die Rolle von
Meinungsfiihrern'® verleiht. Um dieser Erwartungshaltung gerecht zu werden und als
Experten auftreten zu konnen, sind Journalisten wiederum selbst auf Informationsquellen
angewiesen. Die Funktion von Produkt-PR besteht darin, diese Informationsliicke zu
schlieBen. (S. 68-69) Unter Beriicksichtigung unterschiedlicher Definitionen, insbesondere

aus der Marketing-Literatur, definiert Szykszka (2004) Produkt-PR als

Teil der Kommunikationsarbeit eines Unternehmens, der sich mit dessen Produkten
und deren zentralen oder relevanten Leistungsmerkmalen beschiftigt, um diese im
potentiellen Absatzmarkt und dessen marktlichem Umfeld bekannt zu machen,
moglichst eigenstindig und positiv besetzt zu profilieren und positionieren (S. 69).
Das Ziel von Produkt-PR besteht demnach darin, wie auch bei Werbung,
Kaufentscheidungen zu beeinflussen und damit den O©Okonomischen Erfolg des
Unternehmens zu unterstiitzen. Nach Szykszka (2004) sind Produkt-PR somit funktional
dem Marketing-Bereich zuzuordnen. Allerdings handelt es sich ebenso um ein Gebiet der
PR-Arbeit, da hier nicht nur der Absatzmarkt als Zielgruppe eine Rolle spielt, sondern
Produkt-PR ebenso auf das marktliche und gesellschaftliche Umfeld des Unternehmens
ausgerichtet sind. (S. 69) Produkt-PR haben nach Szykszka (2004) eine doppelte
Zielsetzung: Sie sollen im marktlichen Umfeld - einem Teil der Offentlichkeit -
Aufmerksamkeit erzielen, inhaltliche Bekanntheit steigern und positive Bewertung
herbeifiihren, ,,um Leistungen ins Gesprich zu bringen (Aktualitit, Trend) und iiber den
Umweg von Diskussion und Empfehlungen mittelbar Einfluss auf Entscheidungsverhalten
zu nehmen* (S. 70). Dabei geht es um indirekte Einflussnahme. Direkter Einfluss soll im

Absatzmarkt, also bei den Konsumenten erzielt werden. Produkt-PR haben in diesem

' Dabei geht es vor allem um die Fachkompetenz, die den jeweiligen Medien vom Kaufinteressenten
zugewiesen wird (Szykszka, 2004, S. 69).
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Bereich die Aufgabe, Nutzeneinschitzungen zu unterstiitzen und ,,Verhaltenunsicherheit
durch Informiertheit und Risikoabwégung (Orientierung an Offentlicher und Experten-
Meinung) [abzubauen], um Kaufentscheidung im Sinne des Angebots zu beeinflussen* (S.
70). An dieser Stelle sei darauf hingewiesen, dass direkter und indirekter Einfluss sich
dahingehend iiberschneiden, dass der Absatzmarkt streng genommen auch eine
Teiloffentlichkeit darstellt.

Angesichts seiner Ausfithrungen zur doppelten Zielsetzung von Produkt-PR fehlt
erstaunlicherweise auch bei Szyszkas eigener Begriffsdefinition eine klare Grenzziehung
zwischen Produkt-PR und Werbung®. Eine genauere Definition konnte durch die
Integration eines Definitionsansatzes aus der Praktiker-Literatur erzielt werden: Klinksiek
(1986) spricht von so genannter ,marketingorientierte(r) PR* (S. 90) als
Kommunikationsinstrument im Marketing-Mix, das eine Schnittstelle zwischen Werbung
und Verkaufsforderung darstellt und im besten Fall den Effekt beider integriert.
Entscheidend ist bei Klinksieks Definition der Zusatz, dass Produktvorteile dabei iiber
neutrale und kompetente Autorititen wie den Journalismus vermittelt werden, deren
Aufmerksamkeitswert und Glaubwiirdigkeit fir die Profilierung und
Bekanntheitssteigerung des Produktes sorgen. (Klinksiek, 1986, S. 90)

Diesen Aspekt greift auch Dick (1997) auf, wenn er davon spricht, dass Produkt-PR die
Aufgabe haben, die relevanten Zielgruppen und Teil6ffentlichkeiten”’ mit Hilfe der
Medien zu erreichen, um durch die vermittelte Botschaft die Bekanntheit des Produktes zu
erhohen, das Wissen iiber das Produkt und die Unternehmensleistung zu vertiefen sowie
das Image von Produkt, Marke und Unternehmen zu stirken bzw. zu veridndern. (S. 93-94)
Dick (1997) definiert Produkt-PR demgemal als

geplante, kommunikative Aktivititen, . . . um Zielgruppen (Tiefenstrategie) und
Teiloffentlichkeiten (Breitenstrategie) iiber das grundsditzliche Bestehen,
vorhandene Nutzenpotentiale sowie weitere Aspekte ideeller und/oder geldwerter
Giiter (Produkte, Produktegruppen oder Dienstleistungen) via Medien und /oder
weitere Mittler zu informieren 2 (S. 94-95).

Produkt-PR  sollen ,als proaktives Instrument einer vorausschauenden
Unternehmenspolitik”“ (S. 93) demnach nicht nur verkaufsférdernd wirken, sondern auch
Vertrauen fiir das jeweilige Unternehmen und seine Produkte bzw. Dienstleistungen

aufbauen und pflegen. Er unterscheidet zwei Hauptrichtungen innerhalb der Produkt-PR:

? Eine detaillierte Abgrenzung von Produkt-PR und Werbung erfolgt in Kapitel 4.2.

2! Unter , Teiloffentlichkeiten’ versteht Dick (1997) alle Gruppen in der Innen- und AuBenwelt einer
Organisation, die von ihr bzw. ihren Handlungen betroffen werden oder sich betroffen fiihlen.

*2 Hervorhebung im Original.

» Hervorhebung im Original.
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Erstens das so genannte ,Message Placement’, bei dem es um die Vermittlung sekundirer
Sachverhalte und Nutzenaspekte geht, die mit dem jeweiligen Produkt zusammenhéngen.
Zweitens die Produkt-Publicity, d. h. die reine Information iiber ein Produkt oder eine
Dienstleistung. (S. 95) Damit definiert er Product Publicity nur als Teilbereich von
Produkt-PR.
Angelehnt an die Definitionen von Szyszka und Dick und unter Einbeziehung des Zusatzes
von Klinksiek erfolgt an dieser Stelle der Versuch einer eigenen Definition von Produkt-
PR:
Produkt-PR stellen den Teilbereich der Kommunikationsarbeit eines Unternehmens
dar, der dessen Produkte und (Dienst-)Leistungen bei den relevanten Zielgruppen
und Teiloffentlichkeiten durch die neutrale und glaubwiirdige Vermittlung durch
Medien oder andere Meinungsfiihrer/Mittler bekannt machen sowie positiv

positionieren und profilieren soll.

Aufgrund der bedeutsamen Vermittlerrolle der Medien, die dazu beitrdgt, die
Glaubwiirdigkeit der Botschaft zu steigern, wird deutlich, dass fiir Produkt-PR ebenso gilt,
was Frohlich (2005) fiir PR allgemein festhélt: Pressearbeit stellt das Kerngeschift
jedweder PR-Arbeit dar (S. 102). In der Literatur finden sich ebenso die weiter gefassten
Begriffe ,Medienarbeit (Naundorf, 1999) bzw. ,Media Relations* (Grunig & Hunt,
1984), da es sich bei Pressearbeit streng genommen nur um den PR-Arbeitsbereich handelt,

der sich an die Printmedien richtet.

4.2 Abgrenzung zu klassischer Werbung und Product Placement

Naundorf (1993) betont aus PR-Sicht die problematische Angrenzung zu anderen
Kommunikationsmalnahmen mit primér absatzfordernder Zielsetzung wie Werbung.
Aufgrund der persuasiven Kommunikationsabsicht und der ,,scheinbaren Néhe zur
Schleichwerbung® (S. 608) konnten sich Glaubwiirdigkeitsprobleme fiir die PR ergeben.
PR-Treibende miissten demnach auch im produktbezogenen Bereich um eine klare
Abgrenzung von Werbung bemiiht sein. (S. 608) Obwohl sich bei den
Kommunikationszielen =~ von  Produkt-PR  und  klassischer = Werbung  starke
Uberschneidungen ergeben, lassen sich die beiden Kommunikationsformen anhand

mehrerer Kriterien voneinander abgrenzen.
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Ein Unterschied besteht dahingehend, dass Produkt-PR subtiler und indirekter operieren
als Werbung. Auch die Intentionen der Botschaften unterscheiden sich in einem Punkt
voneinander: Wihrend Werbung lediglich darauf abzielt, das Kaufverhalten zu
beeinflussen, sind Produkt-PR, wie bereits erldutert, zusitzlich darauf ausgerichtet,
Einfluss auf Einstellungen und Meinungen zu nehmen. So kann u. a. Konfliktsituationen
vorgebeugt werden. (Dick, 1997, S. 113-114; Stoltz, 1977, S. 48)
Nach Frohlich (2005) stellen diese inhaltlichen und funktionalen Kriterien jedoch keine
hinreichenden Abgrenzungskriterien fiir die modernen Formen von Werbung und
(Produkt)-PR dar. Das wichtigste Unterscheidungskriterium liegt demnach in der Form
bzw. Methodik. (S. 103-104) Gegenstand der Werbung ist die ,,.Belegung von
Werbetriagern durch Werbemittel gegen ein leistungsbezogenes Entgelt, um vorgegebene
Werbeziele zu erreichen (Fantapié Altobelli, 1993, S. 241). Absatzwerbung kauft also
Anzeigen- und Senderaum in den Medien, um ihre subjektiven Botschaften zu vermitteln.
Auf diese Weise ist die Verbreitung der Botschaft unabhingig von ihrem Nachrichtenwert.
Dagegen versuchen Produkt-PR die Medienschaffenden durch Form und Inhalt der
Botschaft zu iiberzeugen, um durch die neutralere Vermittlung in den Medien eine hohere
Beeinflussbarkeit und Glaubwiirdigkeit zu erreichen. Ein redaktioneller Beitrag wirkt
objektiver als eine Werbeanzeige, bei der offensichtlich eine Auftraggebermeinung
vermittelt wird. (Dick, 1997, S. 114; Stoltz, 1977, S. 48) Bei Werbung ist die
Kommunikationsquelle der Botschaft eindeutig identifizierbar, das Publikum weif}, dass
fir den Anzeigen- oder Senderaum bezahlt wurde (Hill & Rieser, 1990, S. 417). Wie
Newsom, Scott und Turk (1989) deutlich machen, besteht der Vorteil der Werbung
wiederum darin, dass der Auftraggeber Kontrolle {iber die Botschaft hat:
The advertiser nearly always has total control - over the message itself, over the
context in which it will appear (size, shape, color) and over the medium in which it
will appear. And, of course, the advertiser knows approximately when an audience
will receive the message (S. 198).
Produkt-PR haben dagegen nur beschrinkten Einfluss auf Inhalt und Form der
Veroffentlichung ihrer Botschaften. Die Entscheidung, ob und wie die Produktinformation
Eingang in die Medien findet, liegt letztlich bei den Journalisten. Da sich Werbung den
Zugang zu den Medien erkauft, ist der FEinsatz von Produkt-PR allerdings mit
vergleichsweise niedrigeren Kosten verbunden. (Hill & Rieser, 1990, S. 417)
Wie bereits im Zusammenhang mit den Zielgruppen von Produkt-PR deutlich gemacht
wurde, richten sich Produkt-PR an ein breiteres Publikum als Werbung, da hier auch die

relevanten gesellschaftlichen Teiloffentlichkeiten eine Rolle spielen, wihrend Werbung
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lediglich auf den Absatzmarkt zielt. Die Gemeinsamkeit liegt vor allem in dem Ziel,
Produkt-, Marken- und Unternehmensimage aufzubauen und zu pflegen. (Dick, 1997, S.
114-116; Stoltz, 1977, S. 48) Produkt-PR und Werbung konnen auch die gleichen
Kommunikationsmittel nutzen. Da beide Kommunikationsformen Stirken und Schwichen
aufweisen, scheint nach Dick (1997) eine klare Abgrenzung v. a. aus theoretischer und

weniger aus praktischer Sicht sinnvoll. (S. 116)

Eine andere Kommunikationsform, die eine enge Verwandtschaft zu Produkt-PR aufweist,
ist das so genannte ,Product Placement’. Dies steht allerdings aufgrund der aktuellen
Debatte um Scheichwerbung im o6ffentlich-rechtlichen Fernsehen im Verdacht,
grundsitzlich illegal zu sein. Unter Product Placement versteht man ,die gezielte
Erwidhnung oder Darstellung von Waren oder Dienstleistungen in einem nicht-werblichen
Programmbeitrag (z.B. Kino- oder Fernsehfilm)“ (Sjurts, 2004, S. 474). Eine
Werbebotschaft wird damit in ein redaktionelles Umfeld eingebaut, ist aber fiir den
Rezipienten nur auf subtile Weise erkennbar. Fiir diese Definition lassen sich auch im
Printmedienbereich Beispiele finden, wie folgender Ausschnitt aus einer Zeitschrift

illustriert:

Abbildung 2: Beispiel fiir Product Placementin Printmedien. Quelle: Vogue (2005). 12, S. 170.

Das Foto gehort zu dem nebenstehenden kleinen redaktionellen Artikel iiber eine
Ausstellung, bei der dieses Bild gezeigt wird. Durch die Abbildung der Markenlogos auf
dem Bild kann aber auch hier unter Umstinden von Product Placement gesprochen
werden.**

Um unzuléssige Schleichwerbung im Fernsehen handelt es sich laut Rundfunkstaatsvertrag
§ 2 I Nr. 6 bei der

Erwihnung oder Darstellung von Waren, Dienstleistungen, Namen, Marken oder
Tatigkeiten eines Herstellers von Waren oder eines Erbringers von Dienstleistungen
in Programmen, wenn sie vom Veranstalter zu Werbezwecken vorgesehen ist und
die Allgemeinheit hinsichtlich des eigentlichen Zwecks dieser Erwidhnung oder

* Fiir weitere Beispiele zu Product Placement in Printmedien siehe Anhang A.
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Darstellung irrefiihren kann. Eine Erwidhnung oder Darstellung gilt insbesondere

dann als zu Werbezecken beabsichtigt, wenn sie gegen Entgelt oder eine dhnliche

Gegenleistung erfolgt.
Die Grenze zur Schleichwerbung ist also gemi3 dem RStV vor allem dann iiberschritten,
wenn die Produkte, die als Requisiten in das Programm eingebettet werden, nicht
unentgeltlich bereitgestellt werden, sondern fiir das Product Placement z. B. an den
jeweiligen TV-Sender Geld flieBt (Sjurts, 2004, S. 475). Kocks und Merten (2004)
definieren Product Placement grundsitzlich als ,.eine Form der indirekten Werbung
(Schleichwerbung) durch unauffillige, absichtslos [erscheinende] Darstellung bestimmter
Produkte in den Medien“ (S. 242). Laut Stegherr (2005) handelt es sich bei
professionellem Product Placement, das ohne Schmiergelder ablduft, allerdings um nichts
anderes als eine Form guter PR (S. 24-25). Auch Wienen (2005) weist darauf hin, dass die
Werberichtlinien der Landesmedienanstalten - unentgeltliches - Product Placement
erlauben, ,,wenn [es] aus iiberwiegend programmlich-dramaturgischen Griinden sowie zur
Wahrnehmung von Informationspflichten erfolgt: Viele Produkte sind schlieflich Teil der

Alltagswelt” (S. 26).

Diese Ausfiihrungen machen zusammen mit den Beispielen im Anhang den Unterschied zu
Produkt-PR deutlich: Wihrend Produkt-PR-Botschaften selbst Gegenstand der
redaktionellen Berichterstattung sind, wie auch in Kapitel 5 genauer erliutert wird, handelt
es sich bei Darstellungen im Rahmen von Product Placement um zufillig wirkende
Einbettung von Produkten in das redaktionelle Umfeld. Wenn diese fiir die eigentliche
Berichterstattung irrelevant sind (in den Anhangs-Beispielen Cola-Dose und
Gummibdrchentiite), handelt es sich um Schleichwerbung. Nach einem Entwurf der EU-
Medienkommissarin Viviane Reding sollen jedoch in Zukunft die Richtlinien fiir Product
Placement im Fernsehen gelockert werden, gleichzeitig ist eine Kennzeichnungspflicht fiir

diese Art von Werbebotschaften vorgesehen (Mai, 2005).

4.3 Bedeutung von Produkt-PR und aktueller Forschungsstand

Der Kommunikationsbereich der Produkt-PR gewinnt fiir Wirtschaftsunternehmen
zunehmend an Bedeutung. Schon bei einer Studie aus dem Jahr 1981 zur
Offentlichkeitsarbeit in der Industrie wurde festgestellt, dass 60 Prozent der befragten PR-

Abteilungen in den Unternehmen es als eines der wichtigsten Ziele ihrer Arbeit ansehen,
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ein positives Produktimage aufzubauen. Uber die Hilfte zihlt auch die Bekanntmachung
neuer Produkte zu ihren wichtigsten Zielen. Nur etwa 45 Prozent der Befragten gaben als
Ziel der PR-Abteilung den Aufbau eines positiven Images bei gesellschaftspolitischen
Institutionen an. Anhand dieser Ergebnisse wird bereits deutlich, dass Marketing und PR-
Aufgaben in den Unternehmen meist nicht exakt getrennt werden, da auch die PR-
Abteilung eindeutig Marketingzielsetzungen unterstiitzt. Produkt-PR nehmen diesen
Befunden zufolge eine wichtige Position innerhalb der PR-Aufgaben ein. (Haedrich,
Kreilkamp, Kufl & Stiefel, 1981, S. 30-35) Auch in einer Studie von Dick (1997) gaben
knapp drei Viertel der befragten Unternehmen an, ihre Produkt-PR-Aktivititen immer
starker auszuweiten und ihnen einen groferen Stellenwert im Rahmen strategischer
Kommunikationsmalnahmen einzurdumen (S. 6-7).

Produkt-PR werden verstirkt als Ergdnzung zu klassischen WerbemaBnahmen eingesetzt,
um nachhaltig Markterfolge zu sichern. Auch bei der Aufteilung von
Kommunikationsbudgets in den Unternehmen stehen Produkt-PR und Werbung
mittlerweile in direkter Konkurrenz zueinander. (Bargen, 2000, S. 247-248) Bargen weist
jedoch ebenfalls darauf hin, dass es fiir den Erfolg von Produkt-PR entscheidend ist, dass
ihre Produkt-Informationen glaubwiirdiger gestaltet sind als reine Werbebotschaften. Um
diese Glaubwiirdigkeit nicht einzubiilen, miissen Produkt-PR demnach auch dosiert und
professionell eingesetzt werden, ,,da sie nach Meinung vieler Kritiker oft erst in einer
Grauzone jenseits der Seriositit zum Einsatz [kommen]* (S. 247).

Eine jlingere Studie von Rolke (2003) zur Produkt- und Unternehmenskommunikation der
1.200 umsatzstiarksten Unternehmen in Deutschland erbrachte den Befund, dass Produkt-
PR mittlerweile fast 50 Prozent der PR-Aktivitdten einnehmen und gegeniiber klassischer
Werbung an Relevanz und Budget gewinnen. Bei B2B*-Unternehmen rangieren Produkt-
PR bei den Kommunikationsmafnahmen bereits an erster Stelle, noch vor Werbung und
Verkaufsforderung, bei B2C-Unternehmen bereits auf dem zweiten Platz hinter der
klassischen Werbung. Insbesondere die Marketing-Fachleute prognostizieren einen
weiteren Bedeutungszuwachs von Produkt-PR in den kommenden Jahren auf Kosten der
klassischen Absatzwerbung. Die befragten Marketing- und PR-Fachleute gaben an, dass
fiir eine Erfolgsmaximierung des Unternehmens vor allem eine starke Koordination von
Marketing- und PR-MaBnahmen wichtig sei. (S. 9-17) In dieser Studie bestitigte sich das
Ergebnis, dass fast die Hélfte aller PR-Aktivititen auf ein positives Produkt-Image
ausgerichtet ist. (Rolke, 2003, S. 35)

% Die Abkiirzung B2B steht fiir Business-to-Businness, im Gegensatz zu B2C, Business-to-Consumer.
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Auch in der PR-Fachpresse wird die zunehmende Wichtigkeit von Produkt-PR fiir den
Unternehmenserfolg betont. Gutzmer (2004) fiihrt an, dass Werbung allein fiir den Aufbau
von Marken meist nicht mehr ausreicht. Um Sympathie fiir ein Produkt und Abgrenzung
gegeniiber Konkurrenzangeboten zu erreichen, miissten PR-MaBnahmen strategisch
eingesetzt werden. Vor allem der langfristige Aufbau von Vertrauen in ein Produkt bzw.

eine Marke stehe dabei im Vordergrund. (S. 12-13)

Der zunehmenden Bedeutung von Produkt-PR in der Unternehmenskommunikation steht
eine auffallende Forschungsliicke in der Wissenschaft gegeniiber. Joachim Klewes (2000)
spricht vom ,,Stiefkind Marken-PR* (S. 47). Er stellt fest, dass die Vernachldssigung des
,wohl iltesten Bereiches von Offentlichkeitsarbeit (S. 47) in der PR-Forschung in
eklatantem Widerspruch zu ihrem Gewicht in der Praxis steht. Die fehlende konzeptionelle
Durchdringung hédngt nach Klewes auch mit der Schwierigkeit zusammen, Marken- bzw.
Produkt-PR trennscharf dem Marketing oder der klassischen Offentlichkeitsarbeit®® zu
zuordnen. Szyszka (2004) wundert sich vor allem iiber die Vernachlidssigung der Produkt-
PR in der Forschung zum Verhiltnis von PR und Journalismus. Obwohl gerade Studien im
Rahmen der Determinierungshypothese ihre Befunde als Beweis fiir einen Verlust
journalistischer Autonomie werten, findet Produktberichterstattung in diesem
Zusammenhang so gut wie keine Beachtung. Dies ist laut Szyszka (2004) deshalb
erstaunlich, weil sich gerade in diesem Bereich der Berichterstattung ,,Einflussnahme auf
Medieninhalte zugunsten 6konomischer Vorteilsnahme durch Dritte unterstellen 1dsst® (S.
67). Als moglichen Grund fiir diese Forschungsliicke nennt der Autor, wie eingangs
erwihnt, die Tatsache, dass hier eine ,,nicht gerne thematisierte Grauzone* (S. 66) vorliegt,
bei der unter Umstinden okonomische und publizistische Medieninteressen verflochten

werden.

Im Folgenden geht es um das spezielle Verhiltnis von Produkt-PR und Journalismus sowie

die Rahmenbedingungen, die dabei eine Rolle spielen.

?% Im Sinne von Corporate Communications.
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5 Produkt-PR und Journalismus

5.1 Produktberichterstattung

Szyszka (1997) betont, dass nicht generalisierend von dem Journalismus gesprochen
werden kann, da zwischen unterschiedlichen journalistischen Arbeitsfeldern und
Systembedingungen differenziert werden muss (S. 215-219). Szyszka (2004) weist darauf
hin, dass Journalismus oft auf Informationsjournalismus reduziert wird. Unterhaltung
bildet jedoch ebenso einen Teilbereich redaktioneller Angebote. Die Berichterstattung iiber
Produkte stellt fiir viele Medientypen ein zentrales Interesse dar, was nicht zuletzt mit den
jeweiligen Publikumsinteressen zusammenhéngt. (S. 71) Die von Riihl (1980) formulierte
Funktion des Journalismus, ,,die Ausrichtung auf die Herstellung und Bereitstellung von
Themen zur offentlichen Kommunikation® (S. 323) ist somit nicht eingeschrinkt auf
gesellschaftspolitische Informationsangebote zu verstehen. Da Konsumgiiter als Objekte
potentieller Publikumsinteressen und ebenfalls als Teil der aktuellen Ereignisrealitit, die
der Journalismus vermitteln soll, anzusehen sind, sind auch sie Gegenstand publizistischer
und nicht nur werblicher Darstellung. Zeitschriften beispielsweise, die sich an bestimmte
Zielgruppen richten, sehen es hidufig als ihre wesentliche Aufgabe, ihre Leser iiber
entsprechende Produkt-Neuheiten und Neuigkeiten zu informieren. Das Kriterium der
Aktualitdt darf ebenfalls nicht auf zeitliche Kurzfristigkeit bzw. Tagesaktualitit reduziert
werden, sondern kann sich auf unterschiedliche Zeitspannen beziehen, d. h. dass sie auch
saisonal oder periodisch angelegt sein kann. (Hill & Rieser, 1990, S. 417-418; Szyszka,
2004, S.71)

Szyszka (2004) hebt in diesem Zusammenhang hervor, dass journalistische Qualitét nicht
allein am Nachrichtenjournalismus gemessen werden darf, sondern nach den eigenen
Kriterien derjenigen Medientypen bewertet werden muss, zu deren publizistischen
Interessen Produktberichterstattung gehort. Er teilt die Medien, die Produktinformationen
unterschiedlicher Qualitdt vermitteln, in vier Kategorien ein: Fachmedien, die sich gezielt
an Spezialisten mit Kenntnis der jeweiligen Fachsprache richten, z. B.
Computerzeitschriften; Spezialmedien, z. B. zum Thema Motorsport; Zielgruppenmedien,
z. B. Frauenzeitschriften und Publikumsmedien, zu denen beispielsweise die
Publikumszeitschriften zdhlen. (S. 72-73) Auch Dick (1997) attestiert Produkt-PR einen

groen Einfluss insbesondere auf Fachzeitschriften und Zielgruppenmedien, dies
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vornehmlich aus Okonomischen Griinden (S. 238). Holscher (1999) gibt in diesem
Zusammenhang zu bedenken, dass ,,die Medien bestimmten Produktgruppen (besonders
auffillig: Autos, Mode, Tourismus) Kuschel-Ecken eingeraumt haben* (S. 699), bei denen
das Anpreisen von Produkten und Dienstleistungen oder das Zeigen von Marken-Logos
,»ohne das leiseste Protestgeschrei toleriert wird® (S. 699). In anderen journalistischen
Bereichen werde derartig offene Produktauslobung nicht so einfach akzeptiert wie in den

,paradiesischen Reservate[n] fiir Automobile, Mode, Tourismus* (S. 699).

5.2 Win-Win-Situation zwischen Produkt-PR und Journalismus

Szykszka (2004) stellt die These auf, dass bei den von ihm angefiihrten Medientypen die
Besonderheit einer Win-Win-Situation zwischen Produkt-PR und Journalismus besteht:
Die absatzorientierten Unternehmen bieten den Massenmedien durch Produkt-PR
Informationsangebote, um ihre eigenen Produkte und Leistungen zum Gegenstand
offentlicher Kommunikation zu machen. Die entsprechende Produktberichterstattung
bringt die Medien ihrerseits sogar in eine zweifache Win-Situation: Einerseits werden
dadurch die vom Publikum nachgefragten Medieninhalte erbracht, womit zur
publizistischen Existenzsicherung des Mediums beigetragen wird. Der Riickgriff auf
Produkt-PR-Material liegt hier nahe, da nur die Unternehmen selbst am besten iiber ihre
eigenen Produkte informieren konnen. Andererseits wird auch auf 6konomischer Ebene die
Existenz des Mediums gesichert, da die Produktberichterstattung ein Werbeumfeld fiir die
Anzeigenkunden schafft. (S. 66-72)

An dieser Stelle schlieft sich der Kreis, denn durch Publikumsinteresse entstehen

zielgruppenbezogene werbliche Umfelder, die als Raum fiir unternehmerische

Selbstdarstellung geldwerten Warencharakter besitzen (S. 72).
Das wechselseitige Interessenverhiltnis ergibt sich also daraus, dass Produkt-PR auf
positive  Produktpublizitit in den Medien ausgerichtet sind, um mit ihren
Produktinformationen ihre Zielgruppen zu erreichen. Journalismus auf der anderen Seite
ist aufgrund des Publikumsinteresses an Produktberichterstattung zum grofen Teil auf die
PR-Angebote als Informationsquellen angewiesen. (S. 77) Auch Rolke (1999) fiihrt an,
dass sich eine eingespielte Zusammenarbeit von PR und Journalismus vor allem in den
Bereichen findet, in denen affirmative Berichterstattung zu den Hauptaufgaben der Medien

gehoren, wozu er z. B. Berichte iiber Produktneuvorstellungen zihlt. (S. 241) In dieser
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Win-Win-Situation ldsst sich somit eine klassische Form von Intereffikationsbeziehung
erkennen, bei der sich beide Seiten in ausgeglichener Form wechselseitig ermdglichen.

Eine Win-Win-Situation liegt laut Syzszka (2004) jedoch nur dann vor, wenn auf beiden
Seiten ein Publizititsinteresse besteht, d. h. die Produktpublizitidt auch im Interesse der
Medien liegt und nicht nur auf auBerjournalistischen Einflussfaktoren beruht. Fiir das
journalistische Publikationsinteresse spielen ithm zufolge drei Faktoren eine Rolle: Die
Nachfrage des Publikums, die Publizititsinteressen der Anbieter und die eigenen
wirtschaftlichen Interessen des Medienbetriebs. Der Autor attestiert vor allem Fach- und
Spezialmedien sowie Zielgruppenmedien eine starke Abhingigkeit von ihrem Publikum,
denn nur wenn sie ihre Glaubwiirdigkeit beim Publikum erhalten, sichern sie sich ihre
Nachfrage und damit auch die gewiinschte Wirkung fiir Produkt-PR. Szyszka spricht von
einer ,,,verschwiegenen’ Win-Win-Situation, da ein Teil der wechselseitigen Kontakte auf
der Hinterbiihne personlicher Beziehungen stattfindet” (S. 77). Zudem wird, so Szyszkas
Vermutung, die Win-Win-Situation auf Journalistenseite deshalb gerne verschwiegen, weil
Produktberichterstattung die Journalisten zu Absatzmittlern macht, was nicht ohne weiteres

mit dem journalistischen Selbstverstindnis zu vereinbaren ist. (S. 77)

Fiir die hier vorliegende Arbeit erscheint es in diesem Zusammenhang interessant, ob im
Bereich der Produktberichterstattung wirklich von einer Intereffikationsbeziehung in Form
einer Win-Win-Situation zwischen Produkt-PR und Journalismus gesprochen werden

kann.

5.3 Wichtige Rahmenbedingungen und journalistisches Selbstbild

Das Verhiltnis von Produkt-PR und Journalismus wird von verschiedenen
Rahmenbedingungen beeinflusst. So ist zu bedenken, dass PR-Informationsangebote in
Konkurrenz zueinander um journalistische Verwertung bzw. Medienresonanz stehen.
Durch die Wettbewerbssituation zwischen den einzelnen Unternehmen verringert sich die
Chance auf Veroffentlichung des jeweiligen Produkt-PR-Angebotes. Da die Medien primir
ihren eigenen wirtschaftlichen Erfolg im Auge haben, wird ein Produkt nach
journalistischen Kriterien als Thema ausgewdhlt. Es hat somit nur dann gute Chancen,
Eingang in die Berichterstattung finden, wenn es Neuigkeits- oder Trendcharakter besitzt.
Allerdings sei auch hier wieder die Grauzone angesprochen, in der 6konomische Interessen

zum journalistischen Selektionskriterium werden, wenn Produktinformation im
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redaktionellen Teil an gleichzeitige Anzeigenschaltung gekoppelt wird. (Szyszka, 2004, S.
74) Diese bereits erwihnten ,Koppelgeschifte’, also die Verkniipfung von Anzeigen und
redaktioneller Erwdhnung unter Androhung von Anzeigenentzug, deklariert Zedtwitz-
Arnim (1981) als bedenklichen Eingriff in die Pressefreiheit. Unternehmen wiirden sich
auf Dauer damit selbst schaden, da die Redaktion den Druck, den das jeweilige
Unternehmen auf diese Weise ausiibt, nicht vergessen wird. Dariiber hinaus wiirden die
jeweiligen PR-Angebote so ihre eigene Vertrauenswiirdigkeit bei den Medien einbiilen

und gleichzeitig die Glaubwiirdigkeit des Mediums gefdhrden. (S. 298)

Solche Entwicklungen lassen sich darauf zuriickfiihren, dass sich vor v. a. im
Zeitschriftensegment Redaktionen zunehmend okonomischen Zwingen ausgesetzt sehen
und unter extremem Konkurrenzdruck stehen, was von vielen Autoren angesprochen wird
(Fengler & Ruf3-Mohl, 2005; Rolke, 1999; Schalast, 2005; Zedtwitz-Arnim, 1981, Kap.
10). Roser (1992) fiihrt beispielsweise im Zusammenhang mit Frauenzeitschriften an, dass
hier ,,0konomische Funktion und ihr Dasein als Waren. . . . [sowie] der Zwang zum Profit,
die Abhéngigkeit vom Anzeigenmarkt [und] der Konkurrenzdruck® (S. 16) charakteristisch
sind. Auf der einen Seite steht somit der Zwang, Umsatzsteigerungen zu erzielen, indem
mehr Leser oder Zuschauer und damit mehr Werbekunden gewonnen werden. Andererseits
sollen durch stidndig verbesserte Redaktionstechniken und Personaleinsparungen Kosten
gesenkt werden. Wenn die Produktivitdtssteigerung jedoch zu einer Qualititsminderung
fiihrt, d. h. der Nutzen fiir das Publikum verloren geht, sinken auf lange Sicht auch die
Auflagenzahlen. In Zeiten dieser primdren Ausrichtung des Journalismus an
Wirtschaftlichkeit und Kundennutzen und der Reduzierung journalistischer Ressourcen
gewinnt die Zulieferfunktion von PR automatisch an Bedeutung. (Fengler & Ruf3-Mohl,
2005; Rolke, 1999, S. 238-239; Schalast, 2005, S. 15) Auch Weischenberg (1995; 1999)
weist auf die verstiarkte kommerzielle Ausrichtung der Medien hin und spricht in diesem
Zusammenhang von ,Marketingjournalismus®* (1995, S. 334) im Gegensatz zu
LAufkldrungsjournalismus“ (1995, S. 334). Beim Marketingjournalismus treten ihm
zufolge journalistische Qualitdtskriterien zugunsten ©okonomischer Aspekte und der
Marketingstrategie des jeweiligen Mediums in den Hintergrund. Dies fithre im Extremfall
dazu, dass ein Medium vollstindig den Marktgesetzen unterworfen werde. (Weischenberg,
1995; 1999) Laut Syzska (1997) ist der Marketingjournalismus vornehmlich in bestimmten
Ressorts auszumachen, v. a. in den von ihm angefithrten Medientypen im

Zeitschriftensektor, in denen es um die Schaffung werbefreundlicher Umfelder geht und
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die okonomische Dimension somit eine besonders grof3e Rolle spielt. Hier findet Produkt-
PR-Material besonders hiufig Verwendung. (S. 221)

Neben diesen Okonomischen Zwingen beschrinken auch andere Faktoren die
journalistische Freiheit und konnen negative Auswirkungen auf die Glaubwiirdigkeit von
Produktinformationen haben. Dazu gehort zum einen die Abhéngigkeit von PR-Quellen,
wenn eine Themengebiet sehr spezifisch ist und der Umgang der Journalisten mit PR-
Angeboten dadurch weniger kritisch ausfillt. Zum anderen zihlen dazu die Sympathien
des Journalisten gegeniiber bestimmten Anbietern als entscheidungsbeeinflussendes
Kriterium, wenn viele gleichwertige Informationen um Ver6ffentlichung konkurrieren. (S.
74-75) Dabei spielen v. a. die personlichen Beziehungen zwischen PR-Fachleuten und
Journalisten eine Rolle, da sich die Akteure eines Kommunikationsbereiches,
beispielsweise Produkt-PR-Fachleute aus der IT-Branche und Redakteure von
Computerzeitschriften, in der Regel personlich kennen. Die professionelle Beziehung
basiert meist auf gegenseitiger Hilfe nach dem Prinzip ,eine Hand wischt die andere’.
(Rolke, 1999, S.226) Die Studie von Rolke (2003) bestétigt, dass personliche Gespriche
zwischen den PR-Fachleuten und Journalisten sowie die Exklusivitit von Information zu
den wichtigsten Instrumenten der Presse- und Medienarbeit gehoren (S. 38-39). Auch
Merten (2004) weist auf die Bedeutung einer ,,intim-vertrauensvollen Interaktion* (S. 20)
zwischen PR-Fachleuten und Journalisten hin: Fiir Journalisten fungieren PR-Fachleute als
Gesprichspartner, die kontinuierlich Informationsangebote liefern. Im Gegenzug sichern
sich  PR-Fachleute dadurch das Wohlwollen der Journalisten und konnen
situationsspezifisch von dem vertrauensvollen Verhiltnis profitieren. (S. 20)

Diese Beziehungspflege ist kalkuliert, da ein gutes personliches Verhiltnis und
Entgegenkommen unabdingbar sind, um - auf Seite der Medien - exklusive Informationen
zu erhalten. Auf PR-Seite muss umgekehrt dafiir gesorgt werden, den Bediirfnissen der
wichtigen Medien gerecht zu werden - worunter auch die Exklusivitidt von Information fallt
- wenn die Berichterstattung im intendierten Sinne mitgestaltet werden soll. Wenn
Gefilligkeiten dabei allerdings, insbesondere auf Seiten der PR, den vertretbaren Rahmen
sprengen, entsteht leicht der Verdacht der Korruption. Denn eine zu starke personliche
Anndherung zwischen PR-Managern und Journalisten erscheint verdidchtig, wenn durch
Geschenke o. A. moglicherweise Verbindlichkeiten geschaffen und positive redaktionelle
Erwihnung provoziert werden sollen. (Rolke, 1999, S. 226-227; Schalast, 2005, S. 15-16)
Die Tatsache, dass Journalisten durch ihre Arbeit mit Produkt-PR-Materialien zu

Absatzhelfern des Marketing werden, ist laut Szyszka (2004) so lang als unbedenklich
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einzustufen, ,wie die absatzbeeinflussende Wirkung auf einem journalistischen
Berichterstattungsinteresse beruht (S. 75). Erst wenn auBerjournalistische Kriterien
dominierenden Einfluss auf redaktionelle Inhalte nehmen, ist die journalistische
Autonomie gefdhrdet und der Journalist wird ,,zum Erfiillungsgehilfen fremder
Interessen*(S. 76). Denn ,,journalistische Autonomie ist [nur] in dem Male gegeben, wie
das System selbst die Strategien erarbeiten kann, die sein taktisches Verhalten im Alltag
bestimmen* (Riihl, 1980, S. 342). Allerdings sei an dieser Stelle auf die Schwierigkeit
hingewiesen, genau festzulegen, wo die Grenze zwischen bedenklichem und

unbedenklichem Einfluss dullerer Faktoren zu ziehen ist.

Szyszka (1997; 2004) und andere Autoren (Ahrens, 2000; Hoffjahn, 2004; Weischenberg,
2000) weisen daraufhin, dass diese Einfliisse jedoch wieder durch die daraus resultierenden
Glaubwiirdigkeitsverluste der Medien begrenz werden. Das Publikum hat immer die
Moglichkeit, bei Entscheidungen neben den Medien auch andere Meinungsfiihrer zu Rate
zu ziehen. Journalistische Orientierungsleistung und Meinungsfiihrerschaft sind nur so
lange gegeben, wie den Medien von ihrem Publikum Glaubwiirdigkeit attestiert wird.
Daher miissen auch Unternehmen ein Interesse daran haben, dass der Journalismus
glaubhaft bleibt und die Funktionsfihigkeit des publizistischen Systems erhalten wird.
Wenn das Publikum der journalistischen Berichterstattung das Vertrauen entzieht, ist sie
fiir PR auch nicht mehr von Nutzen. Medien orientieren sich in erster Linie an ihrem
Publikum: Sofern sie dessen Erwartungen auf Dauer nicht gerecht werden, indem sie sich
aufgrund okonomischer Zwinge von PR ,kaufen lassen’, haben sie mit Sanktionen zu
rechnen. In der Folge erleiden PR und Journalismus gleichermallen entscheidende
Verluste. Auch Dick (1997) weist auf diese Problematik hin, denn auf lange Sicht verliert
ein Medium so an Attraktivitit fiir die Leser und damit an Auflage, woraus sich wiederum
Verluste fiir die Anzeigenkunden ergeben (S. 238). Zedtwitz-Arnim (1981) betont in
diesem Zusammenhang speziell das ©Okonomische Denken der Leserinnen von
Frauenzeitschriften. Sie gehen mit bestimmten Erwartungen an ein Heft heran: Wenn diese

nicht erfiillt werden, konnen sie ,,au3erordentlich treulose Leserinnen sein“ (S. 166).

Wie eingangs erwiéhnt, spielt auch das journalistische Selbstverstdndnis im Verhiltnis von
Produkt-PR und Journalismus eine Rolle. Hiaufig wird in der Literatur auf die Diskrepanz
zwischen journalistischer Einschitzung von PR-Material und dessen tatsédchlicher

Verwendung hingewiesen. Befunde der Reprisentativbefragung ,Journalismus in
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Deutschland* (Weischenberg et al., 1994) belegen, dass etwa drei Viertel der Journalisten
sich von PR-Material kritisch oder wohlwollend distanzieren”’. Medienresonanzanalysen
zeichnen dagegen das Bild von hohen PR-Quoten in der Berichterstattung, wie die im Zuge
der Determinationsthese durchgefiihrten Studien demonstrieren. Rolke (1999) bezeichnet
diesen Tatbestand auch als ,kultivierte Selbsttduschung* (S. 230) der Journalisten. Wie
auch die Ergebnisse von Rinck (2001) bestitigen, sehen sich Journalisten grof3tenteils als
Urheber von Informationen und nicht als Mittler von PR-Botschaften. Die Studie von
Rolke (2003) erbrachte ebenfalls den Befund, dass Journalisten die Bedeutung von PR-
Angeboten fiir ihre Arbeit unterschétzen. Aus ihrer Sicht arbeiten nur etwa 25 Prozent der
Redakteure mit PR-Fachleuten zusammen. Auf PR-Seite wird diese Einschidtzung nicht
bestitigt:  Insbesondere  bei  Journalisten  von  Publikumszeitschriften  und
Wirtschaftsredaktionen sehen PR-Fachleute einen unterdurchschnittlichen Widerstand
gegeniiber PR. Aus PR-Sicht gehort iliber die Hilfte der Journalisten zu den PR-
Pragmatikern, die PR-Angeboten gegeniiber aufgeschlossen sind und mit PR-Material
arbeiten. (Rolke, 2003, S. 37-38) Weischenberg (2000) weist jedoch mit Blick auf eine
nicht repriasentative Emnid-Studie darauf hin, dass sich das Spannungsverhéltnis zwischen
PR und Journalismus zu lockern scheint. In der Befragung sahen sich die Mehrheit der PR-
Fachleute und Journalisten gegenseitig als Partner. Er gibt allerdings zu bedenken, dass die
Einstellung zu PR im Einzelnen vom individuellen Erfahrungsbereich der Journalisten

abhéngt. (S. 121)

*7 Auf Basis der Daten aus dieser Studie teilt Loffelholz (1997) die Journalisten in vier Gruppen ein: PR-
Pragmatiker, PR-Antikritiker, PR-Skeptiker und PR-Kritiker (S. 199-201).
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Anhand der skizzierten Studien und Forschungsliicken zeigt sich, dass das
Intereffikationsmodell noch viele Ansatzpunkte fiir neue Untersuchungen und
Ausdifferenzierungen beinhaltet. Der Fokus der bisherigen Forschung lag auf der
Untersuchung des PR-Materials und dessen Resonanz in der Medienberichterstattung,
wobei in den meisten Fillen Pressemitteilungen als PR-Input dienten. Dabei wurde v. a.
die  Anpassung der Pressemitteilungen an journalistische  Selektions- und
Priasentationskriterien untersucht. Die Studien beschrinkten sich dabei groftenteils auf
Input-Output-Analysen, qualitative Forschungsansidtze stellen hingegen noch die
Ausnahme dar. Zudem wurden bislang fast ausschlieBlich PR-Induktionen auf den
Journalismus  erforscht, journalistische Induktionen wurden fast vollstindig
ausgeklammert. Adaptionen blieben bis dato vollig unberiicksichtigt, sofern es sich nicht
um PR-Anpassung an journalistische Standards handelte. In den einzelnen Dimensionen
des Intereffikationsmodells wurden bis jetzt nur die Induktionen in der Sachdimension
weiter ausdifferenziert, wobei hier die Subdimensionen der Prisentation und Relevanz
meist ausgeschlossen wurden. In der zeitlichen Dimension der Induktionen interessierte
hauptsichlich, analog zu den Determinationsstudien, inwieweit PR Einfluss auf das Timing
der Berichterstattung haben. Die psychisch-soziale Dimension wurde bisher, mit einer
Ausnahme, noch nicht untersucht. In der vorliegenden Studie sollen daher mithilfe eines
qualitativen Forschungsdesigns noch nicht beleuchtete Aspekte des Intereffikationsmodells
untersucht werden.

Dariiber hinaus fallt auf, dass sich fast alle Studien zum Intereffikationsmodell auf die
Untersuchung tagesaktueller Medien stiitzen, Medien mit nicht tdglicher Periodizitit, z. B.
Zeitschriften, wurden dagegen selten als Untersuchungsgegenstand gewihlt. Daher befasst

sich diese Arbeit mit dem Medienfeld, das keine Tagesaktualitit aufweist.

Da der spezielle Bereich der Produkt-PR in der Forschung zum Verhiltnis von PR und
Journalismus bisher vollig unberiicksichtigt blieb, liegt ein Teil des Erkenntnisinteresses
darin, diesen neuen Gegenstandsbereich anhand des Intereffikationsmodells explorativ zu
untersuchen. Da im Rahmen von Produkt-PR Presse- bzw. Medienarbeit den Kernbereich
darstellt und auch nur dieser Bereich im Verhéltnis von Produkt-PR und Journalismus eine
Rolle spielt, soll in dieser Untersuchung ausschlielich die Pressearbeit interessieren. Der

Fokus auf Pressearbeit im Bereich der Produktberichterstattung ermoglicht durch die in
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Kapitel 5.1 angefiihrten Medientypen zudem die Untersuchung auf dem Gebiet nicht-
tagesaktueller Medien.

Da in einer Abschlussarbeit, wie schon Bentele und Nothhaft (2004) anmerken, eine
Untersuchung des Intereffikationsmodells in seiner Gesamtheit nicht zu leisten ist, musste
auch in der vorliegenden Arbeit wieder eine Auswahl der zu untersuchenden Bereiche
getroffen werden. Das Forschungsinteresse liegt zwar auch hier auf den PR-Induktionen,
wobei im Unterschied zu anderen Studien alle drei Dimensionen untersucht und wenn

moglich weiter ausdifferenziert werden sollten.

Ubergreifend fiir alle drei Dimensionen liegt das Erkenntnisinteresse darin, welche anderen
Induktionsinstrumente der Produkt-PR neben Pressemitteilungen in der Pressearbeit im
Bereich nicht-tagesaktueller Medien zum Einsatz kommen. Uberdies soll untersucht
werden, welche davon am héufigsten angewendet werden. In den drei Dimensionen des
Intereffikationsmodells  besteht die Zielsetzung darin, zu eruieren, welche
unterschiedlichen Induktionen der Produkt-PR sich in der psychisch-sozialen und der
zeitlichen Dimension fiir Pressearbeit im Bereich nicht-tagesaktueller Medien ausmachen
lassen. Aufgrund der erlduterten Bedeutung der personlichen Beziehungen zwischen PR-
Fachleuten und Journalisten scheint v. a. eine Auseinandersetzung mit der psychisch-
sozialen Dimension wichtig. Zudem sollen in der bereits ausdifferenzierten Sachdimension
die Produkt-PR-Induktionen in der noch wenig beachteten Subdimension der Festlegung
von Relevanzen erfasst werden. Dabei besteht auch das Ziel, neue Induktionstypen zu
bilden. Da Bentele und Nothhaft (2004) hierfiir keine eindeutige Definition vorlegen, wird
in dieser Arbeit von Induktionstypen gesprochen, wenn sich dhnliche Induktionen einer
Dimension zu einer Gruppe zusammenfassen lassen oder sich eine Induktionsleistung in

verschiedenen Dimensionen finden lésst.

Ein weiterer Punkt des Erkenntnisinteresses basiert auf der Forderung von Altmeppen et al.
(2004) nach der Einbeziehung 6konomischer Aspekte in das Intereffikationsmodell und der
entsprechenden Kritik Ru-Mohls (2000), das Intereffikationsmodell blende die Okonomik
aus. Auch aufgrund der Bedeutung wirtschaftlicher Faktoren im Bereich der
Produktberichterstattung soll daher ergriindet werden, welchen Stellenwert Produkt-PR-
Manager und Journalisten dem o6konomischen Faktor der Anzeigenschaltungen fiir die

Pressearbeit in diesem Berichterstattungsbereich beimessen.
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Speziell im Hinblick auf das angesprochene journalistische Selbstbild erscheint es
beachtenswert, welche Unterschiede sich zwischen den Einstellungen der Produkt-PR-
Manager und denen der Journalisten zeigen, z. B. ob Journalisten den Einfluss von
Produkt-PR-Material auf ihre Arbeit grundsitzlich gering einstufen. Das iibergeordnete
Erkenntnisinteresse besteht somit darin, einen Vergleich der Einstellungen dieser beiden
Gruppen zu den Aspekten des Erkenntnisinteresses anzustellen: Die Gegeniiberstellung der
Ergebnisse bezieht sich dabei auf die Produkt-PR-Induktionen der Pressearbeit in den drei

Dimensionen des Intereffikationsmodells sowie den Stellenwert der Anzeigenschaltungen.

Auf Basis des oben formulierten Erkenntnisinteresses ergeben sich folgende

forschungsleitenden Fragen:

1) Welche Induktionsinstrumente der Produkt-PR kommen in der Pressearbeit im Bereich
nicht-tagesaktueller Medien neben Pressemitteilungen zum Einsatz und welche davon am

hiufigsten?

2) Welche Induktionen der Produkt-PR lassen sich fiir Pressearbeit im Bereich nicht-

tagesaktueller Medien in der psychisch-sozialen Dimension feststellen?

3) Welche Induktionen der Produkt-PR lassen sich fiir Pressearbeit im Bereich nicht-

tagesaktueller Medien in der zeitlichen Dimension feststellen?

4) Welche Induktionen der Produkt-PR lassen sich fiir Pressearbeit im Bereich nicht-

tagesaktueller Medien in der sachlichen Subdimension der Relevanz feststellen?
5) Welchen Stellenwert messen Produkt-PR-Manager und Journalisten dem 6konomischen
Faktor der Anzeigenschaltungen fiir die Pressearbeit im  Bereich der

Produktberichterstattung bei?

6) Welche Unterschiede lassen sich zwischen den Einstellungen der Produkt-PR-Manager

und den Einstellungen der Journalisten bei den Forschungsfragen 2 bis 5 erkennen?

54



7 Operationalisierung

7 Operationalisierung

7.1 Methodenwahl: Leitfaden-Interviews

Die vorliegende Studie untersuchte die Induktionen der Produkt-PR auf den Journalismus
explorativ, da es sich, wie bereits erldautert, bei Produkt-PR um ein weitgehend
unerforschtes Themengebiet handelt. Somit ergab sich fiir die Untersuchung die Wahl
einer qualitativen Methode, da sich diese Verfahren gut fiir Explorationszwecke eignen
(Bortz & Doring, 1995, S. 271). Im Gegensatz zu quantitativen Verfahren, bei denen es vor
allem um Quantifizierbarkeit und Generalisierbarkeit von Daten sowie die Uberpriifung
von Hypothesen in einem bekannten Forschungsfeld geht, dient qualitative Forschung
mehr der ErschlieBung noch wenig beleuchteter Untersuchungsbereiche. (Siehe
stellvertretend Flick, 2002, Lamnek, 1995) Qualitative Forschung zeichnet sich durch ihre
Orientierung am Subjekt aus sowie durch Offenheit gegeniiber dem Gegenstand, was auch
Offenheit auf methodischer Ebene mit einschlieBt (Mayring, 1999, S. 13-17). Da es in
dieser Untersuchung darum ging, die Einschitzungen und Einstellungen der
Untersuchungspersonen zum Verhiltnis von Produkt-PR und Journalismus zu erfassen, lag
es nahe, sich bei den Erhebungsverfahren fiir die Befragung in Form von Leitfaden-
Interviews zu entscheiden. Nach Mayring (1999) lassen sich ,,subjektive Bedeutungen . . .
nur schwer aus Beobachtungen ableiten [daher muss man] hier die Subjekte selbst zur
Sprache kommen lassen* (S. 49). Beim Leitfaden-Interview handelt es sich zudem um die
gingigste Art qualitativer Befragungen, die hauptsédchlich zur Exploration eingesetzt wird
(Bortz & Doring, 1995, S. 289; Schnell et al., 1995, S. 352). Bei dieser teilstandardisierten
Form des Interviews gibt es keine Antwortvorgaben, der Befragte kann seine Ansichten
frei artikulieren (Hopf, 1995, S. 177). Die offene Fragestellung entspricht dem qualitativen
Paradigma der Offenheit des Forschungsprozesses (Lamnek, 1995, S. 65). Durch diese
Gestaltung der Befragungssituation kommen die Ansichten und Einstellungen des Subjekts
zudem besser zur Geltung als in standardisierten Interviews (Flick, 2002, S. 117). Der
Leitfaden dient dabei als Geriist der Datenerhebung, ldsst aber ausreichend Spielraum, um
neue Fragen und Themen in das Gesprich mit einzubeziehen, sofern diese fiir das
Erkenntnisinteresse bedeutsam erscheinen (Bortz & Doring, 1995, S. 289). Ebenso besteht
die Moglichkeit, den Leitfaden ,,durch klarende Nachfragen zu ergidnzen (Hopf, 1995, S.
177). Die Reihenfolge der Fragen ist nicht fixiert, sie kann individuell dem

Gesprichsverlauf angepasst werden. Fiir den Interviewer ist es dabei wichtig, sich im
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Gespriach anregend-passiv zu verhalten, um dem Befragten die aktive Steuerung des
Gesprichs zu iiberlassen, gleichzeitig aber sicherzustellen, dass alle relevanten Themen
und Aspekte abgefragt bzw. angesprochen werden (Lamnek, 1995, S. 65-69). Leitfaden-
Interviews verlangen vom Interviewer ein hohes Mall an Sensibilitit fiir den
Gesprichsverlauf und den Befragten sowie einen genauen Uberblick iiber alle AuBerungen
und deren Relevanz fiir das Erkenntnisinteresse der Untersuchung (Flick, 2002, S. 144).
Zudem ist es fiir den Interviewer wichtig, eine entspannte und vertrauliche sowie moglichst
alltagsnahe Gespréchssituation zu schaffen, was dem Postulat qualitativer Forschung nach

Natiirlichkeit der Erhebungssituation entspricht (Lamnek, 1995, S. 66).

7.2 Untersuchungsgegenstand

7.2.1 Wahl des Untersuchungsgegenstandes

Zur Wahl des Untersuchungsgegenstandes wurde die Einteilung der Medientypen von
Szyszka (2004) herangezogen, bei denen Produkt-PR in besonderem Malle eine Rolle
spielt und die gleichzeitig keine Tagesaktualitit aufweisen (S. 72). Die Oberkategorie der
Zielgruppenmedien schien hierfiir besonders geeignet, da diese Medien auf Zielgruppen
mit spezifischen Produktinteressen ausgerichtet sind und ,iiber eine oder eine Reihe
feste(r), konsumgutbezogene(r) Rubriken verfiigen* (S. 73), wofiir Szyszyka den Bereich
der Frauenzeitschriften mit ihren Themenbereichen wie Beauty und Mode als Beispiel
anfithrt. Im Vordergrund steht bei diesem Zeitschriftentyp, der Zielgruppe Produktnutzen
und -anwendung ndher zu bringen sowie Beratung zu bieten, wobei emotionale und
informelle Leserbediirfnisse befriedigt werden sollen. Trend und Neuheit sowie saisonale
Aspekte stehen bei der Themenauswahl im Mittelpunkt. (S. 73) Aus den festen Rubriken
wurde wiederum Mode als konkreter Gegenstandsbereich fiir die Untersuchung gewdhlt,
da sich die Zusammenarbeit von Produkt-PR-Managern und Journalisten in diesem
Bereich besonders intensiv gestaltet. Dies bestitigt sich mit Blick auf die Aussagen
Holschers (1993) iiber Mode-Produktberichterstattung, bei der Produktanpreisung zur
Normalitdt gehort (S. 699), und nicht zuletzt durch den personlichen
Erfahrungshintergrund der Verfasserin dieser Arbeit. Somit kann auch davon ausgegangen
werden, dass in diesem Ressort die Journalisten nicht grundsitzlich eine Zusammenarbeit

mit der Produkt-PR-Seite bestreiten.
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Da der Modejournalismus als eigener journalistischer Teilbereich angesehen werden kann,
sollten Frauenzeitschriften mit einem Schwerpunkt Mode untersucht werden bzw.
Zeitschriften, die sich aufgrund dieses Schwerpunktes als Modezeitschriften bezeichnen

lassen.

Doch schon die Definition der Gattung Frauenzeitschrift und die Typologisierung
innerhalb dieses Segments gestalten sich problematisch. Wilhelm (2004) fiihrt in ihrer
Untersuchung zum Mediennutzungsverhalten der Leserinnen der Zeitschrift Glamour eine
Ubersicht der Zuordnungskriterien und Segmenteinteilungen verschiedener Autoren an.
Dabei finden sich Strukturierungen nach Zielgruppen und dem Anteil der weiblichen
Leserschaft. (S. 43) Analog dazu zeigt Wilhelm, dass es auch fiir die Typologisierung
innerhalb des Segments keine einheitlichen wissenschaftlichen Kriterien gibt (S. 46). Roser
(1992) bezweifelt sogar, dass ,.eine sinnvolle Typologisierung unter Beriicksichtigung aller
in Frage kommenden Faktoren tiberhaupt noch moglich ist* (S. 85). Auch Lindgens (1982)
spricht die Abgrenzungsproblematik auf dem Markt der Frauenzeitschriften an: Diese
resultiere daraus, dass Medienstatistiken und Werbetrdgeranalysen uneinheitliche
Zusammenstellungen der Titel vornehmen und dadurch dem Gattungstyp der
Frauenzeitschriften jeweils unterschiedliche Titel zugeordnet werden. Eine trennscharfe
Gruppierung fehlt hier somit. (S. 336) Lindgens” eigene Einteilung, auf die auch Wilhelm
(2004) fiir ihre Studie zuriickgreift, schien fiir die vorliegende Untersuchung nicht
praktikabel, da sie beispielsweise die Bezeichnung ,Modezeitschrift’ lediglich fiir
Handarbeitshefte anwendet. (S. 339-341) Zudem fehlen in der Literatur Beschreibungen
und Untersuchungen des Gegenstandsbereiches Modejournalismus mit seinen spezifischen

Merkmalen und den Funktionen fiir sein Publikum.

Um eine geeignete Auswahl der Zeitschriften sowie der Modemarken fiir die PR-Seite
treffen zu konnen und genauere Informationen iiber den Untersuchungsgegenstand und
seine Eignung fiir die Studie zu erhalten, fiel die Entscheidung aufgrund mangelnder
Literaturlage dafiir, ein Experteninterview durchzufiihren. Bei einem Experteninterview
interessiert die befragte Person ,,in seiner Eigenschaft als Experte fiir ein bestimmtes
Handlungsfeld. Er wird als . . . Reprisentant einer Gruppe . . . in die Untersuchung
einbezogen. (Flick, 2002, S. 139) Das Experteninterview wird auch als informatorisches
Interview bezeichnet, bei dem der Befragte aufgrund seines Fachwissens
,Informationslieferant fiir Sachverhalte [ist], die den Forscher interessieren® (Lamnek,
1995, S. 38). Bei der Auswertung steht die Analyse der Inhalte des Expertenwissens im
Mittelpunkt (Flick, 2002, S. 141).
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7.2.2 Experteninterview

Bei der ausgewdihlten Expertin handelt es sich um eine Frau, die viele Jahre im
Modejournalismus titig war. Schon in ihrer Ausbildung richtete sie ihre Karriere ganz auf
die Modebranche aus. Sie arbeitete als Redakteurin bei verschiedenen Modezeitschriften,
hatte zeitweise auch die Position einer stellvertretenden Chefredakteurin inne und hielt
bereits Universitdtskurse zum Thema Modejournalismus ab. Aufgrund ihrer Expertise aus
iiber zwanzig Jahren Berufserfahrung in der Modebranche erschien sie als ideale
Interviewpartnerin fiir Informationen zu den Besonderheiten des Modejournalismus.

Sie wurde per E-Mail um ihre Unterstiitzung gebeten. Ihr wurde Anonymitit zugesichert
und auf ihren Wunsch hin wurde ihr im Vorfeld der Fragenkatalog zugeschickt. In dem
Interviewtranskript mussten zur Freigabe einige Passagen gestrichen werden, um die
Anonymitidt der Expertin zu wahren, jedoch wurden in Absprache mit ihr keine wichtigen
Informationen herausgenommen.

Die Fachfrau wurde anhand eines Interviewleitfadens®® befragt. Dieser wurde im Hinblick
auf die fiir die vorliegende Studie wichtigen Themenbereiche erstellt und basierte auf
eigenen Kenntnissen der Verfasserin iiber die Modebranche. Dies entspricht auch der
Forderung, dass der Forscher bei der Entwicklung eines Leitfadens vorhandenes Wissen
einflieBen lassen muss, um ein kompetenter Gesprichspartner zu sein und zudem
sicherstellen soll, dass das Expertenwissen im Interview auf die interessierenden
Themenbereiche begrenzt wird. (Flick, 2002, S. 140) Im Gesprichsverlauf ergaben sich
zusitzliche Aspekte, auf die aufgrund ihrer offensichtlichen Relevanz fiir das
Interviewthema mit Ad hoc-Fragen niher eingegangen wurde, z. B. das Generieren von
Trends und die Stellung der deutschen Designer im internationalen Vergleich, was fiir die
spiatere Auswahl der Modemarken hilfreich schien. Sofern es notig war, wurden die
Leitfadenfragen genauer erldutert oder es wurde zusitzlich nachgehakt, wenn es sinnvoll

schien, auf einen Punkt detaillierter einzugehen.

7.2.3 Modezeitschriften und ihre Funktionen fiir die Leser

Bei dem Interview bestitigte sich die Erkenntnis aus der Literatur, dass auf dem deutschen
Frauenzeitschriftenmarkt eine trennscharfe Unterteilung der Hefte nach einheitlichen

Kriterien nicht moglich ist. Die Befragte wies darauf hin, dass es sich bei dem Wort

% Der Leitfaden des Experteninterviews befindet sich in Anhang B.
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Segment um keinen geschiitzten Begriff handelt (E, S. 1, Z. 30-31)* und mittlerweile fast
alle Frauenzeitschriften den Bereich Mode stirker fokussieren, in erster Linie auch, um
einen groferen Anzeigenmarkt zu generieren (E, S. 2, Z. 67-74). Umgekehrt beziehen aber
auch Hochglanzmagazine wie Vogue stirker psychologische Themen in ihr redaktionelles
Konzept mit ein, um sich an zusitzliche Leserbediirfnisse anzupassen (E, S. 2, Z. 94-98).
Nach Ansicht der Expertin lassen sich die Hefte jedoch in ein Top-Segment und ein
mittleres Segment einteilen. Zum Top-Segment gehoren die Hochglanztitel Vogue und
Madame sowie unter Umstinden Elle und nach ihrem Relaunch auch Amica (E, S. 1, Z.
35-55). Laut der Expertin ist es ,,schwierig zu sagen, was eine reine Modezeitschrift ist*
(E, S. 2, Z. 73). Entscheidend sind hierbei jedoch die thematischen Hauptsdulen Mode und
Beauty (E, S. 2, Z. 79-80). Als weitere Titel mit einem Fokus auf Mode wurden u. a. die
Hefte Petra, Allegra, Glamour und Jolie genannt (E, S. 1-2, Z. 110-115), mit dem erneuten
Hinweis, dass eine genaue Einteilung schwer ist, ,,weil sich jetzt jeder das Thema Mode
greift, weil es einfach ein lukrativer Markt ist* (E, S. 3, Z. 116-117). Obwohl eine klare
Definition des Begriffes ,Modezeitschrift’ somit schwierig ist, wird er im Folgenden
verwendet, um alle fiir die Untersuchung ausgewéhlten Hefte unter einen einheitlichen

Terminus zu fassen.

Bei der Frage nach den Hauptfunktionen einer Modezeitschrift fiir ihre Leser bestitigte
sich, dass der Bereich des Modejournalismus sich fiir eine Untersuchung iiber die
Beziehungen von Produkt-PR und Journalismus gut eignet: Zum einen steht hier die
Trendinformation, die {iiber Produkte vermittelt wird, im Vordergrund. Die
Interviewpartnerin, die sich selbst auch als ,,Wunsch-Leser (E, S. 10, Z. 532) einer
Modezeitschrift sieht, fiihrte dazu an: ,,Fiir mich ist es wichtig, dass ich eine klare
Trendinformation kriege, also wirklich auch wei}, was in Paris, New York und Mailand
gezeigt wurde® (E, S. 10, Z. 534-536).

Zum anderen besteht die Funktion einer Modezeitschrift darin, iiber schone Produkte einen
gehobenen Lifestyle zu vermitteln, der die Leserin zum Traumen anregt (E, S. 10-11, Z.
549-562). ,,Eine Modezeitschrift muss inspirieren, informieren und vor allen Dingen zum
Triaumen anregen® (E, S. 11, Z. 569-576). Dies korrespondiert mit den Aussagen von
Zedtwitz-Arnim (1981), der darauf hinweist, dass in Frauenzeitschriften allgemein das
Thema Schonheit in allen Varianten fiir die Leserinnen die grofite Rolle spielt und sie

gerne traumen (S. 165-166). Hier sieht die Expertin auch den Unterschied zu anderen

% Das Transkript des Experteninterviews befindet sich ebenfalls in Anhang B, das Kiirzel ,E’ steht im
Folgenden immer fiir Zitate aus diesem Transkript.
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Journalismusformen, z. B. dem Tageszeitungsjournalismus, die ,,ganz anders fokussiert
sind. Fokussiert sein miissen, weil ich an so ein Heft wieder eine ganz andere Erwartung
habe“ (E, S. 11. Z. 591-593). Eine weitere Besonderheit der Modezeitschriften liegt der
Fachfrau zufolge darin, dass bei den redaktionellen Erwidhnungen, den so genannten
,Credits’, Fotos die dominante Rolle gegeniiber dem Text einnehmen. Meist wird hier nur
mit Bildunterschriften gearbeitet, die unter Umstinden ,,verschwindend klein sein
[konnen]* (E, S. 7, Z. 358-359), manchmal reicht auch die Nennung des Markennamens
aus (E, S. 7, Z. 364-365). Nur im Fall von Specials oder z. B. einem Beitrag iiber
bestimmte Schnittformen, die erkldrungsbediirftig sind, spielt Text eine Rolle (E, S. 7, Z.
383-386). In den Modeheften wird demnach fast ausschlieBlich mit Bildern gearbeitet, ,,die
Stéarke der Fotografie* (E, S. 7, Z. 360) ist dabei entscheidend.

7.3 Auswahl und Rekrutierung der Interviewpartner

Auf Basis des aus dem Experteninterview gewonnenen theoretischen Vorverstindnisses
erfolgte die Auswahl der Gesprichspartner nach der Technik des theoretical sampling.
Dabei werden gezielt einzelne Fille nach dem Erkenntnisinteresse ausgesucht. SchlieBlich
geht es bei der qualitativen Befragung nicht wie bei quantitativer Forschung um
Reprisentativitit, sondern um eine Typisierung. (Lamnek, 1995, S. 92-93) Aufgrund der
oben angefithrten Abgrenzungsproblematik der Hefte stiitzte sich die Wahl der
Zeitschriften auf die von der Expertin genannten Titel. Da diese Moderedaktionen fast alle
ihren Sitz in Miinchen haben, inklusive aller Hefte aus dem Top-Segment, fiel die
Entscheidung darauf, die Auswahl der Interviewpartner auf Redakteure aus Miinchener
Redaktionen einzugrenzen. Gewihlt wurden Vogue, Madame, Elle und Amica sowie
Glamour, Jolie und Cosmopolitan, die Letztgenannte auch aufgrund des Hinweises der
Fachfrau, dass sich dieses Heft selbst im Top-Segment positioniert sieht (E, S. 1, Z. 34-35).
In den einzelnen Redaktionen wurde darauf geachtet, keine Praktikanten oder Volontire
auszuwihlen, um sicherzugehen, dass es sich bei den Interviewpartnern um Personen mit

ausreichender Erfahrung in ihrem Tétigkeitsfeld handelt.

Wie oben bereits angefiihrt, spielen saisonale Trends eine grofe Rolle bei der
Themenauswahl der Modezeitschriften (E, S. 10, Z. 531-542; siehe auch Szyszka, 2004, S.
73). So erschien es sinnvoll, bei der Entscheidung fiir die Interviewpartner auf der PR-

Seite den angesprochenen ,Trendsetter-Aspekt’ mit einzubeziehen. Nach Ansicht der
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Expertin geht das Generieren von Trends ausschlieflich von den groBen und etablierten
internationalen Designern aus: ,,Es ist in der Tat so, dass nach wie vor die groBen Marken
Trends setzen. . . . Sie orientieren sich immer noch komplett an den Grofen. Und das sind
eben die Guccis, die Diors und die Chanels* (E, S. 15, Z. 820-829). Deutsche Designer
bzw. deutsche Modehiduser haben nach Expertenmeinung beim Setzen von Trends im
internationalen Ranking iiberhaupt keine Relevanz (E, S. 16, Z. 869-871). Obwohl sie sich
gut in die internationale Mode integrieren, spielen sie vor allem als Anzeigenkunden der
Hefte eine Rolle (E, S. 17, Z. 922-948). Deutsche Designer in die Untersuchung mit
aufzunehmen, schien aus zweierlei Griinden gerechtfertigt: Einerseits, da viele dieser
Marken ihre Abteilung fiir Produkt-PR oder ihre PR-Agentur in Miinchen haben, wo auch
die ausgewidhlten Moderedaktionen ansédssig sind und somit von intensiver
Zusammenarbeit zwischen diesen PR-Stellen und den Redaktionen ausgegangen werden
kann. Andererseits durch die Tatsache, dass sie als Anzeigenkunden fiir die Zeitschriften
von Bedeutung sind. Die Expertin rdumte zudem ein, dass auch einige deutsche Marken
bei den Modenschauen von New York bis Paris zeitgleich mit den internationalen
Designern ihre Kollektionen vorstellen. Abgegrenzt wurden diese Designermarken — wie
auch im Interview geklidrt — von den groBen, giinstigen Modeketten wie H&M oder Zara,
die Trends der Designer lediglich kopieren (E, S. 16-17, Z. 887-894).

Wichtig war bei der Wahl der Produkt-PR-Manager auch die Frage, ob ausschlielich
hausinterne PR-Abteilungen von Modeunternehmen™ oder auch PR-Agenturen mit
Modekunden fiir die Interviews rekrutiert werden sollten. Nach Erfahrung der Expertin
gibt es keine unterschiedlichen Auswirkungen in der Zusammenarbeit der Redaktionen mit
diesen beiden Arten von Produkt-PR-Fachleuten, abgesehen davon, dass sie den PR-
Agenturen im Schnitt eine groBere Motivation und mehr Kreativitit aufgrund hoheren

Leistungsdrucks bescheinigt (E, S. 11-12, Z. 606-635).

In der Auswirkung ist es im Prinzip egal, weil ob die Pressemitteilung, die ich
dringend brauche . . . dann am Ende wirklich schon zehn Jahre alt ist . . . oder ob
ich eine superschicke mit zehn Schleifchen . . . bekomme von einer PR-Agentur:
Der Inhalt ist der Gleiche (E, S. 12, Z. 635-641).

Auf Basis dieser Informationen wurden fiinf deutsche Modeunternehmen mit Sitz in

Miinchen ausgewihlt, deren Verantwortliche fiir Produkt-PR hausintern angestellt sind. Es

handelte sich dabei um [N .~ I Zudem

0 Gemeint sind hier Abteilungen, die fiir Produkt-PR zustindig sind.
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wurden zwei renommierte PR-Agenturen aus Miinchen mit internationalen
Designerkunden ausgewihlt: _ und - PR-Agenturen in die
Untersuchung mit aufzunehmen war auch deshalb wichtig, weil diese auf Produkt-PR
spezialisiert sind, denn ,,[their] only service is one of placing product news in the mass
media® (Ehling, White & Grunig, 1992, S. 364). Bei den gewiinschten Interviewpartnern
handelte es sich somit um die Verantwortlichen fiir Produkt-PR der jeweiligen
Modeunternehmen bzw. in den Agenturen um PR-Manager mit Verantwortung fiir einen
oder mehrere Modekunden. Bei den Zeitschriften wurde jeweils eine Journalistin aus der
Moderedaktion ausgewdhlt. Die Interviewpartner wurden per Post angeschrieben und kurz
darauf per Telefon nochmals kontaktiert, oder iiber personliche Kontakte telefonisch und
per E-Mail um ihre Mithilfe gebeten. Da aus der Redaktion Glamour keine
Interviewpartnerin gewonnen werden konnte, wurde stattdessen eine Redakteurin der

Zeitschrift Joy um ihre Mithilfe gebeten.

Modeunternehmen/Agentur Interviewpartner Nummer

Produkt-PR-Manager 1

Produkt-PR-Manager 2

Produkt-PR-Manager 3

Produkt-PR-Manager 4

Produkt-PR-Manager 5

Produkt-PR-Manager 6

Pretest

Tabelle 1: Ubersicht der Interviewpartner: Produkt-PR-Manager

Redaktion Interviewpartner Nummer

Journalist 1

Journalist 2

Journalist 3

Journalist 4

Journalist 5

Journalist 6

1]}
[

Pretest

Tabelle 2: Ubersicht der Interviewpartner: Journalisten
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7.4 Konzeption der Leitfiden

Die Fragen der Leitfiden’' wurden bei der Konzeption genau ausformuliert, da die Teil-
Standardisierung des Leitfadens Vorteile fiir die spiatere Auswertung mit sich bringt: Sie
erleichtert die Vergleichbarkeit mehrerer Interviews und gewihrleistet eine bessere
intersubjektive Nachvollziehbarkeit (Mayring, 1999, S. 52). Zur Operationalisierung der
Forschungsfragen in Leitfaden-Fragen wurden erneut die Informationen aus dem
Experteninterview herangezogen, um diese unter Umstinden auch bei der spiteren

Auswertung zur Kontrolle der Aussagen aus den Interviews heranziehen zu kénnen.

Zum Einstieg wurden die Produkt-PR-Fachleute und Journalisten®® nach ihrer allgemeinen
Einschitzung der professionellen Zusammenarbeit mit der jeweils anderen Seite befragt,
teilweise mit dem Hinweis, dass die Aussagen der beiden Seiten verglichen werden.” Um
die Umgangssprachlichkeit der Leitfadenfragen zu wahren, wurde bei den Interviews
immer nur von PR-Managern gesprochen, wobei im Zusammenhang trotzdem klar blieb,
dass es konkret um PR-Manager fiir Produkte geht. Die Einstiegsfrage sollte als
Ankniipfungspunkt an die Fragekategorie zu den Produkt-PR-Induktionen in der
psychisch-sozialen Dimension dienen. Am Anfang des Gesprichs wurden dazu Fragen
nach den personlichen Beziehungen zwischen den Moderedakteuren und den Produkt-PR-
Managern gestellt. Die Bedeutung der personlichen Beziehungen fiir die Zusammenarbeit,
die bereits im Theoriekapitel angefiihrt wurde, hatte auch die Expertin betont, die von einer
unbestreitbare gegenseitige Abhingigkeit gesprochen hatte (E, S. 12, Z. 659) bzw. einem
,Geben und Nehmen* (E, S. 13, Z. 676). Die Pflege personlicher Kontakte sei sehr
wichtig, da sich andernfalls negative Auswirkungen auf die eigene Arbeit ergeben wiirden,
indem dann z. B. PR-Leute bestimmte Journalisten bei Aussendungen oder Einladungen
tibergehen (E, S. 12, Z. 662-682). Auf Basis dieser Experteninformation sollten die
Produkt-PR-Manager angeben, ob sie die meisten Journalisten personlich kennen und wie
sie das Verhiltnis zueinander einschitzen. Dabei wurde auch nachgehakt, ob speziell zu
Redakteuren in Miinchen mehr Kontakt besteht. Dariiber hinaus wurde die Frage gestellt,
welchen Einfluss der personliche Kontakt darauf hat, Credits zu erhalten. Entsprechend

wurde auf Journalisten-Seite abgefragt, welchen Einfluss der personliche Kontakt zu den

3! Die Leitfiden des Pretests, die in dieser Konzeption erldutert werden, befinden sich in Anhang C.

32 Auch wenn es sich bei den Befragten ausschlieBlich um Frauen handelte, werden zur besseren Lesbarkeit
in dieser Arbeit die neutralen Rollenbezeichnungen ,Journalist’ bzw. ,Redakteur’ und ,PR-Manager’
verwendet, aufler wenn gezielt auf Einzelpersonen Bezug genommen wird.

3 PR-/Journalisten-Leitfaden: Frage 1.
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Produkt-PR-Managern auf ihre Auswahl der Kollektionsteile fiir ein Heft hat.>* Dies war
vor dem Hintergrund der Aussage der Expertin interessant, dass personliche Kontakte eine
wichtige Rolle fiir Journalisten spielen, ,,wenn man . . . in einem Heft ist, das fiir den
Kunden nicht so wichtig ist* (E, S. 13, Z. 685-686) und diese Modemarke aufgrund der
abweichenden Zielgruppe kein Interesse an redaktioneller Erwdhnung hat. ,,Ein guter
Kontakt hilft da schon auch noch ein Stiick weiter, wenn man sich mit den PR-Leuten gut
versteht, kriegt man noch mal eher was* (E, S. 13, Z. 694-696). Fiir die Produkt-PR-Seite
hatte die Expertin entsprechend angefiihrt, dass ein guter Kontakt zur Redaktion vor allem
wichtig sei, wenn es sich nicht um ein anzeigenstarkes groBes Modehaus handelt und die
Redaktion nicht ohnehin Interesse an dieser Marke hat (E, S. 12-13, Z. 669-676). Dieser
Aspekt diente zugleich der Erfassung von Produkt-PR-Induktionen in Form von
organisatorischen Entscheidungsstrukturen und der personlichen Beziehungen. Die
Produkt-PR-Fachleute sollten in diesem Zusammenhang dariiber Auskunft geben, ob unter
Umstinden an ein Heft, das nicht der Zielgruppe der Marke entspricht, Kollektionsteile
ausgeliehen werden oder ob sich die Redakteure damit abfinden miissen, keine Produkte zu
erhalten.” Das Ausleihen von Kollektionsteilen an Redaktionen zum Abfotografieren wird
als Kollektionsservice bezeichnet (Dick, 1997, S. 326). In diesem Zusammenhang sollte
herausgefunden werden, ob in einer solchen Situation aufgrund eines guten personlichen
Kontaktes Ausnahmen gemacht werden®®, gegebenenfalls mit dem Zusatz, ob
Entscheidungen dieser Art immer bei dem Produkt-PR-Manager selbst liegen oder ob hier
Anweisungen der Geschiftsleitung entscheidend sind. Der Zusatz erschien aufgrund der
Expertenaussage wichtig, dass manche Modehduser Listen fiihren, ,,welche Hefte nicht
beliefert werden diirfen, weil sie dort nicht drin sein wollen” (E, S. 13, Z. 696-697). Bei
den Journalisten wurde die entsprechende Frage je nach Zeitschrift variiert. Bei den
Heften, die nicht zum Top-Segment gehoren, wurden die Journalisten aufgefordert,
anzugeben, unter welchen Umstédnden sie eine Marke, die nicht der Zielgruppe des Heftes
entspricht, trotzdem fotografieren diirfen und ob ein guter personlicher Kontakt zu dem
jeweiligen Produkt-PR-Manager dabei ein Rolle spielt.’’ Bei den Heften im Top-Segment
wurde umgekehrt gefragt, unter welchen Umstidnden eine Marke im Heft fotografiert wird,
die fiir das Modeheft nicht interessant ist und ob eventuell bei gutem personlichem Kontakt

zu dem jeweiligen Produkt-PR-Manager eine Ausnahme gemacht wird.*®

** PR-/Journalisten-Leitfaden: Fragen 2 und 3.
3 PR-Leitfaden: Frage 4.

36 PR-Leitfaden: Frage 4a.

37 Journalisten-Leitfaden: Frage 4a.

3 Journalisten-Leitfaden: Frage 4b.
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Um moglichst alle Aspekte der psychisch-sozialen Dimension zu erfassen, sollten die
Vertreter der beiden Berufsgruppen auch erldutern, welche Eigenschaften bzw. Kriterien
fiir die professionelle Zusammenarbeit wichtig sind, um eine gute personliche Beziehung
zur jeweils anderen Seite aufzubauen, mit positiven Auswirkungen auf die
Zusammenarbeit.” Dies sollte Aufschluss auf weitere Produkt-PR-Induktionen in dieser
Intereffikationsdimension geben. Dabei wurden gegebenenfalls gezielt die von der
Expertin genannten Aspekte als Beispiele genannt und die Befragten um ihre
Stellungnahme dazu gebeten: Der Expertin zufolge stellt Piinktlichkeit bei Terminen einen
wichtigen Faktor dar, ,,also wenn man sagt, man kommt um zwdlf Uhr und schaut sich die
Kollektion an, dann kommt man um zwolf* (E, S. 13, Z. 714-715), denn andernfalls konne
dies den Produkt-PR-Manager dazu veranlassen, den Journalisten bei anderer Gelegenheit
zu tibergehen (E, S. 13, Z. 719-721). Ebenso wichtig sind nach Expertenmeinung ein
respektvolle Umgang sowie gegenseitige Informiertheit iiber Namen und Positionen (E, S.
13-14, Z. 725-739): ,,.Dass man einfach weif3, wer wo sitzt und wie die Leute heilen und
was sie machen® (E, S. 14, Z. 739-740). Dariiber hinaus zihlen gute Umgangsformen
zusammen mit Ehrlichkeit und Glaubwiirdigkeit (genaue Ausfithrungen s. E, S. 14-15, Z.
744-783) laut der Expertin ebenso zu den wichtigen Eigenschaften, wie die Vermeidung
von ,Machtspielchen’: ,,Also [dass man] nicht die Nase nach oben hingt und nicht
irgendwie sagt: Du bist jetzt abhéngig, lass erst mal ein Pressegeschenk riiberwachsen* (E,

S. 14, Z. 748-750).

Im folgenden Frageblock sollte den Forschungsfragen zu den Produkt-PR-Induktionen der
Pressearbeit in der zeitlichen Dimension und der sachlichen Subdimension der Relevanz
nachgegangen werden. Durch den Trend-Aspekt galt es, Induktionen in beiden
Dimensionen gleichzeitig zu erfassen: Wie in Kapitel 7.2.2 erlautert, spielen Trends bei
Modezeitschriften eine grofe Rolle; Trend kann in diesem Fall sowohl als saisonales
Aktualitiitskriterium als auch als Relevanzkriterium® angesehen werden. Eine Induktion
liegt somit vor, wenn es den Produkt-PR-Managern gelingt, ihren Kollektionen
Aktualititscharakter und Relevanz zuzuschreiben, indem sie im Rahmen der Trendthemen
der Modezeitschriften vertreten sind. Die Expertin fiihrte hierzu an, dass fiir die Trends
einer Saison die groen Modenschauen von New York bis Paris mageblich sind. Trends

nach den Wiinschen der Anzeigenkunden zu generieren, mache eine Modezeitschrift

% PR-/Journalisten-Leitfaden: Frage 5.
40 Wenn einem Produkt in einer Modezeitschrift das Attribut ,Trend’ zugeschrieben wird, entspricht dies der
Zuordnung von Relevanz.
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unglaubwiirdig fiir ihre Leser und ziehe den Spott der Modebranche auf sich. (E, S. 9, Z.
464-474) ,,.Dass man sagt, wir miissen jetzt die Firma XY pushen, die machen eben jetzt
mal alles auf Capri . . . dann machen wir eben einen Capri-Trend: Das ist der Tod einer
jeden Moderedaktion* (E, S. 9, Z. 492-495). Vor diesem Hintergrund wurden die Produkt-
PR-Manager gebeten, zu erldutern, wie es ihnen gelingt, ihre Kollektion im Rahmen von
Trendthemen in den Modeheften zu platzieren. Die Journalisten wurden demgegeniiber
gefragt, nach welchen Kriterien Marken fiir Trendthemen ausgewihlt werden.*' Die
Induktionen in der zeitlichen Dimension sollten auch im Hinblick auf regelmiBige
redaktionelle Erwdhnung erfasst werden. Die Produkt-PR-Fachleute wurden dabei dazu
aufgefordert, ihre Strategien darzulegen, mit denen sie es schaffen, regelméBig in einer
Saison oder mehrmals in einem Heft Credits zu erhalten und welche Rolle dabei der
Kollektionsservice spielt.*” Die Moderedakteure wurden gefragt, wovon es abhingt, dass
eine Modemarke regelmiBig in einer Saison oder mehrmals in einem Heft Credits erhilt
und inwieweit dies mit dem Kollektionsservice zusammenhiingt.*’ In der zeitlichen
Dimension sollte zudem der Bestimmung des Zeitpunktes von Verodffentlichungen
nachgegangen werden, wenn es um Produkte ohne Trendcharakter geht. Bei den Produkt-
PR-Fachleuten wurde ermittelt, welches Mitspracherecht - und damit Moglichkeit zur
Induktion - sie dabei haben, in welchem Heft ein Produkt erwihnt wird, wenn es keinem
Trendthema entspricht und ob es dabei je nach Produkt bzw. Thema Unterschiede gibt. Bei
den Journalisten galt es nachzufragen, inwieweit sie Riicksicht auf die Wiinsche der
Modefirmen nehmen, wenn ein Produkt ohne Trendwert in einem bestimmten Heft
erscheinen soll und ebenfalls, ob dies je nach Produkt bzw. Thema differiert. In beiden
Féllen sollte zur Veranschaulichung mit dem Beispiel gearbeitet werden, dass ein
,Klassiker’-Produkt** im Weihnachtsheft im Rahmen von Geschenk-Tipps erscheint.*’ Zur
weiteren Erfassung der Induktionen in der sachlichen Subdimension der Relevanz sollte
gepriift werden, welches Mitspracherecht Produkt-PR-Fachleute bei der prominenten
Platzierung ihrer Produkte haben: Wenn also einem Produkt Relevanz zugeordnet wird,
indem es beispielsweise fiir das Heftcover fotografiert oder es als Empfehlung der
Redaktion hervorgehoben wird.*® Als Produkt-PR-Induktionen in der zeitlichen Dimension

sollte dariiber hinaus die Moglichkeit der Festlegung des Zeitpunktes von Events ermittelt

*! PR-/Journalisten-Leitfaden: Frage 6.

2 PR-Leitfaden: Fragen 7 und 7a.

* Journalisten-Leitfaden. Fragen 7 und 7a.

* Unter ,Klassikern’ sind solche Produkte zu verstehen, die aufgrund ihres Designs oder ihrer langjihrigen
Marktstellung als zeitlos und trendunabhingig gelten konnen.

* PR-/Journalisten-Leitfaden: Frage 8.

46 PR-/Journalisten-Leitfaden: Frage 9.
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werden, was v. a. im unmittelbaren Anschluss an die Modenschauen von New York,
Mailand und Paris eine Rolle spielt. Mit Hinweis auf den Beginn einer Modesaison mit den
internationalen Modenschauen wurden die Produkt-PR-Fachleute darum gebeten, zu
erldutern, wie sie unmittelbar nach den Schauen Termine fiir Kollektionsprisentationen
oder dhnliche Events festlegen und inwiefern sie dabei auf die Terminwiinsche der
Journalisten eingehen miissen.”” Die Journalisten sollten angeben, inwieweit sie im
Anschluss an die Schauen bestimmen koOnnen, wann sie sich im Rahmen von
Kollektionsprisentationen die jeweiligen Kollektionen der Modedesigner ansehen und ob

dabei PR-Agenturen bzw. PR-Abteilungen konkrete Termine vorgeben.48

Mit der nidchsten Fragekategorie sollte die Forschungsfrage nach Induktionsinstrumenten
der Produkt-PR neben Pressemitteilungen erfasst werden. Hier galt es, gegebenenfalls
unter Bezugnahme auf den bereits angesprochenen Kollektionsservice und die Presse-
Events, bei den Produkt-PR-Fachleuten offen abzufragen, welche Produkt-PR-Aktivititen
fiir ihre Arbeit am héufigsten eingesetzt werden; dies unter Umstdnden mit dem Zusatz,
welche am wichtigsten fiir ihre Arbeit sind. Da es keinen Grund gibt, anzunehmen, dass
die wichtigsten Instrumente der Produkt-PR fiir Pressearbeit nicht auch am héaufigsten
Anwendung finden, schien dieser eventuelle Zusatz in der Fragestellung gerechtfertigt. Je
nach Ausfiihrlichkeit der Antwort wurden die Interviewpartner dazu aufgefordert, weitere
Produkt-PR-Instrumente zu nennen, die regelmiBig eingesetzt werden. Zur
Veranschaulichung wurde zum Teil mit Beispielen gearbeitet, wie sie Dick (1997) in
einem Fallbeispiel zu Produkt-PR in der Mode anfiihrt: Die Kollektionsdokumentation in
Form von Lookbooks, Text- und Bildmaterial sowie Hintergrundberichte {iber Designer
oder die Geschichte eines Klassiker-Produktes (S. 326—328).49 Analog dazu sollten die
Journalisten gefragt werden, mit welchen Produkt-PR-Aktivititen sie am haufigsten

konfrontiert werden bzw. welche fiir Thre Arbeit wichtig sind.”

Die Fragekategorie zur Forschungsfrage nach dem Stellenwert des 6konomischen Faktors
der Anzeigenschaltungen wurde erst am Ende des Gesprichs gestellt, da es sich hier um
die heikelste Fragekategorie handelte®. Die Brisanz dieses Themenbereichs, die bereits im

Theorieteil dieser Arbeit angesprochen wurde, wird auch angesichts der Expertenaussagen

7 PR-Leitfaden: Frage 10.

* Journalisten-Leitfaden: Frage 10.

¥ PR-Leitfaden: Fragen 11 und 11a.

% Journalisten-Leitfaden: Fragen 11 und 11a.

>! Siehe hierzu auch Bortz und Déring (1995, S. 285).

67



7 Operationalisierung

hierzu deutlich: Die Anzeigensituation und der Zusammenhang von Anzeigenschaltungen
und Credits waren im Gespriach mit der Expertin ausfiihrlich erdrtert worden (genaue
Ausfiihrungen siehe E, S. 3-6, Z. 119-293). Die Expertin hatte dabei eingerdumt, dass sich
,eine gewisse Abhingigkeit . . . natiirlich nicht bestreiten [ldsst] (E, S. 3, Z. 127-128). Die
Redaktionen achten dabei mit Hilfe von so genannten Credit-Listen auf eine
Ausgewogenheit zwischen Anzeigen und redaktioneller Erwdhnung. Der Zusammenhang
von Anzeigenschaltungen und Credits basiert der Expertin zufolge auf einem
Vertrauensverhiltnis ~ zwischen  Redaktion und  Anzeigenkunden, nicht auf
Koppelgeschiften im Sinne eines ,Deals’, bei dem zusitzliches Geld flie3t (E, S. 4, Z. 196-
217). Die Expertin hatte in diesem Zusammenhang auch auf den bereits erlduterten
drohenden Glaubwiirdigkeits- und damit verbundenen Leserverlust hingewiesen, wenn die
Abhingigkeit von den Anzeigenkunden zu stark sichtbar wird:

Der Leser ist nicht dumm. Der sieht sehr schnell, wenn da irgendwie von einer
unbekannteren Modemarke urplétzlich zehn Anzeigen drin sind und auf einmal gibt
es eine Strecke wo zehnmal diese Marke drin ist, dann denkt sich der Leser . . . da
stimmt doch irgendwas nicht, das stinkt doch irgendwie. Und wenn Sie das Ofter als
zwei-, dreimal machen, verlieren Sie Ihren Leser (E, S. 4, Z. 198-204).

Vor diesem Hintergrund ging es darum, den Stellenwert der Anzeigenschaltungen
moglichst offen anzufragen, zunédchst mit der Frage, wie Anzeigenschaltungen allgemein
die Zusammenarbeit mit den Produkt-PR-Fachleuten respektive Journalisten
beeinflussen.”” Bei den Produkt-PR-Managern wurde in einer weiteren Frage erfasst, wie
sie als Anzeigenkunde damit umgehen, wenn sie in einem Heft nicht ausreichend

redaktionell erwihnt werden.”

Die Journalisten sollten demgegeniiber ihr Vorgehen
beschreiben, wenn Wiinsche eines Anzeigenkunden mit den eigenen journalistischen
Qualitétskriterien ,kollidieren’.54 Aufgrund der Brisanz des Themas war bei eventueller
Antwortverweigerung vorgesehen, den jeweiligen Interviewpartner zu fragen, was er zu
diesen Thema sagen kann, oder ihn alternativ mit Aussagen anderer Produkt-PR-Manager

oder Journalisten zu konfrontieren.

7.5 Pretest

Um die Tauglichkeit des Leitfadens und die Verstdndlichkeit der Fragen priifen zu konnen
sowie die ungefihre Dauer der Interviews einzuschitzen, wurde in der Woche vor den

Interviews je ein Pretest auf Journalisten- und Produkt-PR-Seite durchgefiihrt. Als

32 PR-/Journalisten-Leitfaden: Frage 12.
>3 PR-Leitfaden: Frage 13.
> Journalisten-Leitfaden: Frage 13.
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durchschnittliche Interview-Dauer ergaben sich dabei 15 Minuten. Angesichts dieser
knappen Dauer erschien es sinnvoll, die Interviews fiir die Untersuchung auf etwa 30
Minuten auszudehnen, um ausreichend Material fiir die Auswertung zu erhalten. Da sich
die Fragen insgesamt als verstdndlich und ergiebig erwiesen, sollten dafiir die Teilfragen
der einzelnen Fragenummern noch offener formuliert werden, um die Interviewpartner
verstirkt zu eigenen Schilderungen anzuregen. Erst wenn auf die jeweils erste Teilfrage
einer Fragenummer erschopfend geantwortet wurde, sollte auf die weiteren Teilfragen und
zusitzliche Fallbeispiele eingegangen werden. Dariiber hinaus zeigte sich, dass bei dem
finalen Interview-Leitfaden am Ende eine weitere Frage hinzugefiigt werden sollte, um
resimierend abzufragen, welche noch nicht angesprochenen Punkte fiir die
Zusammenarbeit mit den Journalisten bzw. Produkt-PR-Managern eine wichtige Rolle
spielen. Der Pretest ergab, dass hier unter Umstéanden noch wertvolle zusitzliche Aussagen
zu den bisherigen Antworten gemacht werden oder sich neue Aspekte ergeben. Bei Frage
10 zeigte sich, dass der Vollstindigkeit halber auch die wichtigste deutsche Modemesse
CPD mit genannt werden sollte, wenn der Start der Saison angesprochen wird. Um die
psychisch-soziale Dimension noch differenzierter zu erfassen, sollte hinsichtlich des
Zusammenhangs von personlichen Beziehungen und Publikationschancen in einer
Zusatzfrage ermittelt werden, wie sich ein negatives personliches Verhiltnis auf die

Zusammenarbeit auswirkt.”> Die Endversionen der Leitfiden befinden sich in Anhang D.

7.6 Datenerhebung und Transkription

Die Giiltigkeit der Aussagen - das zentrale Giitekriterium bei Befragungen - kann sich
durch verschiedene Formen der Antwortverzerrung verringern. Bei der Durchfithrung der
Interviews fiir die vorliegende Untersuchung stellte sich vor allem das Problem der
sozialen Erwiinschtheit. Dabei handelt es sich um eine Art der Antwortverzerrung, bei
welcher der Befragte seine Antworten an vermutete Erwartungen des Interviewpartners
anpasst. Bei der vorliegenden Untersuchung ging es hauptsidchlich um die so genannte
kulturelle soziale Erwiinschtheit, die sich aus Rollenerwartungen, in diesem Fall der Rolle
des Journalisten oder Produkt-PR-Managers, ergibt. Auch unangenehme Fragen, in diesem
Fall z. B. Fragen nach dem Stellenwert der Anzeigenschaltungen, konnen sozial
erwiinschte Antworten provozieren. (Schnell et al., 1995, S. 329-330) Diesem Problem

konnte entgegengewirkt werden, indem den Befragten einerseits Anonymitit zugesichert

% PR-/Journalisten-Leitfaden: Frage 3a.
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wurde, da die Untersuchung nicht vertffentlicht wird, und anderseits die Uberpriifbarkeit
der Aussagen anhand des spiteren Vergleichs der beiden Gruppen, Journalisten und
Produkt-PR-Manager, gewihrleistet war.

Die Interviews wurden in der Zeit von Ende November 2005 bis Anfang Januar 2006
durchgefiihrt, die Aufzeichnung der Gespriche erfolgte in allen Fillen mit einem digitalen
Aufnahmegerit. Gemil der methodischen Forderung, Interviews in der gewohnten bzw.
alltaglichen Umgebung der Befragten durchzufiihren (Lamnek, 1995, S. 95), fanden die
Interviews mit einer Ausnahme™ in den jeweiligen Biiros der Redakteure und Produkt-PR-
Manager statt. Die Interviews dauerten im Schnitt 30 Minuten.

Insgesamt zeichneten sich alle Interviews durch eine offene und angenehme
Gesprichssituation aus, in der alle Fragekategorien des Leitfadens beantwortet wurden.
Auch bei der als brisant eingestuften Fragekategorie zum Stellenwert der
Anzeigenschaltungen gaben alle Befragten klare Stellungnahmen ab. Das Thema
Anzeigenkunden wurde von allen Befragten im Gesprichsverlauf von selbst angesprochen,
so dass bei den Fragen zu dieser Kategorie problemlos daran angekniipft werden konnte.
Sofern die jeweilige Interviewsituation Besonderheiten aufwies, z. B. den Eindruck sozial
erwiinschter Antworten sowie Gespriache mit den Befragten nach Beendigung des
Interviews, wurden diese in Feldnotizen festgehalten, um sie unter Umstdnden zusétzlich
zur spiteren Interpretation der Aussagen heranzuziehen’’. Insbesondere bei einigen
Journalisten entstand trotz offener Gesprachsatmosphire und ausfiihrlichen Antworten
teilweise der Eindruck sozialer Erwiinschtheit, hauptsichlich in Bezug auf das
Mitspracherecht der Produkt-PR-Manager in bestimmten Bereichen der redaktionellen
Arbeit.

Fiir die Transkription von Interviews gibt es keine einheitlichen Regeln, die jeweilige
Fragestellung entscheidet dariiber, wie genau transkribiert wird. (Flick, 2002, S.252-253;
Mayring, 1999, S. 70-71) Da in der vorliegenden Untersuchung die inhaltlich-thematische
Ebene im Vordergrund stand, wurde bei der Transkription der Interviews die Sprache
geglittet, Zustimmungs- und Aufmerksamkeitskommentare (z. B. ,aha’) wurden
ausgelassen. Nur wenn sie fiir die jeweilige Aussage und deren Interpretation im
Gesamtkontext relevant schienen, wurden nonverbale AuBerungen (z. B. Réuspern),
Pausen, Wiederholungen und Fiillworter (z. B. ,dh’) mit transkribiert. Soweit es fiir die

Anonymisierung erforderlich war, wurden Personen- und Markennamen gestrichen oder

%% Auf Wunsch der Befragten wurde dieses Interview in einem Café durchgefiihrt, s. dazu Feldnotizen im
Anhang im Anhang E.
37 Alle Feldnotizen zu den Interviews finden sich in Anhang E.
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durch Umschreibungen (z. B. ,ein groBes Modehaus’) ersetzt. In Anlehnung an
verschiedene Transkriptionsregeln aus der Literatur (siehe stellvertretend Flick, 2002, S.
254; Mayring, 1999, S. 71), wurden fiir alle Interviews einheitliche Transkriptionsregeln

aufgestellt.”®

7.7 Auswertungsmethode: Qualitative Inhaltsanalyse

Die Auswertung der Interviews erfolgte anhand der qualitativen Inhaltsanalyse nach
Mayring (1983; 1999). Der Vorteil dieser Methode liegt darin, dass dabei das Material
streng systematisch - ohne voreilige Quantifizierungen - schrittweise in Einheiten zerlegt
und analysiert wird. Zentral ist hierbei das theoriegeleitete Kategoriensystem, das nach
dem Prinzip der Offenheit des Forschungsprozesses im Verlauf der Auswertung
kontinuierlich anhand der Hauptfragestellungen iiberpriift und modifiziert bzw. verfeinert
wird. Durch das systematische, regelgeleitete Vorgehen sollen eine bessere intersubjektive
Nachvollziehbarkeit und Reliabilit:it”’ gewihrleistet werden, als dies bei stirker
interpretativen hermeneutischen Methoden der Fall ist. (Mayring, 1999, S. 73) Die
qualitative Inhaltsanalyse gliedert sich in drei Grundformen auf: Bei der Zusammenfassung
besteht das Ziel darin, das Material auf die wesentlichen Inhalte zu reduzieren und auf ein
einheitliches Abstraktionsniveau zu bringen. Bei der Explikation werden einzelne unklare
Textteile durch eine Kontextanalyse verstindlich gemacht und erldutert, indem
zusitzliches Material hinzugezogen wird, z. B. andere Interviewpassagen oder
Informationen iiber den Interviewpartner. Bei der zentralsten inhaltsanalytischen Technik
der Strukturierung geht es darum, eine bestimmte Struktur aus dem Material
herauszufiltern, wobei sich hier wiederum vier Formen® differenzieren lassen: Formale,
inhaltliche, typisierende und skalierende Strukturierung. Fiir die vorliegende Untersuchung
wurde die inhaltliche Strukturierung gewéhlt, da hier die verschiedenen Inhaltsbereichen
und Themen des Materials im Vordergrund stehen. (Mayring, 1983, S. 54-83) Die
Auswertung der Untersuchung folgte der von Mayring (1983) vorgegebenen Methodik,
daher wird bei der Beschreibung der Vorgehensweise auf Zwischenverweise im Text

verzichtet.

> Die Transkripte der Interviews sowie die Transkriptionlegende finden sich in Anhang F.
% Zum Reliabilititsbegriff siehe Mayring (1999, S. 115-116).
% Fiir eine genaue Beschreibung dieser Formen strukturierender Inhaltsanalyse s. Mayring (1983, S. 79-93).
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Zunidchst wurden die Analyseeinheiten festgesetzt: Als Kodiereinheit, dem kleinsten
Materialbestandteil, der einer Kategorie zugeordnet werden kann, wurde die einzelne
Aussage festgelegt. Eine Aussage konnte dabei je nach Fragezusammenhang ein
Argument, eine Bewertung oder eine einzelne Nennung (z. B. ein Produkt-PR-Instrument
oder eine Eigenschaft) sein. Als Kontexteinheit, dem groften Textbestandteil, der unter
eine Kategorie fallen kann, wurde der -einzelne Interviewfall gewdhlt. Die
Auswertungseinheit innerhalb der Interviews, d. h. die Festlegung, welche Textbestandteile
nacheinander ausgewertet werden, bildeten die einzelnen Leitfadenfragen mit den
zugehorigen Antwortpassagen, die ihrerseits aus einer oder mehreren Aussagen bestehen
konnten.

Zu Beginn der Analyse wurde das aus Theorie, Experteninterview und Pretest hergeleitete
Kategoriensystem der Leitfaden zu Grunde gelegt. Die Dimensionen des
Intereffikationsmodells wurden dabei zunéchst aulen vor gelassen, um erst die endgiiltigen
Kategorien den jeweiligen Dimensionen zuzuordnen. In einem ersten Materialdurchgang
wurden in den Transkripten die einzelnen Aussagen einer Antwortpassage markiert und am
Textrand jeweils die zugehorige Leitfadenkategorie notiert. Als Kodierregel wurde
festgelegt, die Aussage(n) einer Antwortpassage zunidchst der jeweiligen Kategorie der
Leitfadenfrage zuzuordnen. Teilweise erschien es dabei sinnvoll, die urspriingliche
Kategorienbenennung ein wenig abzuwandeln und dabei die zugehorige Fragestellung des
Leitfadens mit einzubeziehen. Dies sollte dazu dienen, die Aussagen soweit wie moglich
auch unabhingig von der konkreten Fragestellung des Interviewers interpretieren zu
konnen. Dariiber hinaus wurden an dieser Stelle bereits mogliche Ankerbeispiele fiir die
Interpretation markiert. Als weitere Kodierregeln wurden fixiert: Wenn eine Aussage
offensichtlich vom Kontext der zugehorigen Leitfadenfrage abwich, sollte versucht
werden, sie einer anderen, passenden Kategorie zuzuordnen. Falls sich eine Aussage keiner
bestehenden Kategorie zuordnen liel, wurde eine neue Kategorie bzw. Unterkategorie
gebildet. Zudem wurde vermerkt, wenn eine Aussage einer weiteren bzw. mehreren
Kategorien zugeordnet werden konnte®'. Die mehrfache Zuordnung einer Aussage erfolgte
unter der Bedingung, dass sie fiir jede der Kategorien eindeutig war. In Zweifelsfillen
wurde die Aussage nur der urspriinglichen Leitfadenkategorie zugeordnet. Die Aussagen
zur Einleitungsfrage wurden unter einer neuen Kategorie Allgemeine Zusammenarbeit
Produkt-PR-Manager und Journalisten zusammengefasst, um sie soweit wie moglich auch

fiir die Interpretation verwerten zu konnen. Bei den Antworten auf die resiimierende Frage

o1 7. B. Aussagen iiber die Bedeutung von Anzeigenschaltungen im Zusammenhang mit anderen
Leitfadenfragen wurden auch der Kategorie zum Stellenwert der Anzeigenschaltungen zugeordnet.
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nach weiteren wichtigen Aspekten der Zusammenarbeit wurden die einzelnen Aussagen
der jeweils am besten geeigneten (Unter-) Kategorie zugeordnet oder bei Bedarf eine neue
(Unter-) Kategorie gebildet.

AnschlieBend wurde fiir jedes Interview anhand der bearbeiteten Transkripte eine eigene
Auswertungstabelle62 erstellt, wobei jede Aussage eine eigene Tabellenzeile erhielt, mit
Angabe des Befragten und der Seitenzahl der Fundstelle. Zunédchst wurden dabei die
einzelnen Aussagen eines Interviews paraphrasiert, um sie auf eine beschreibende, nur den
Inhalt wiedergebende Form zu bringen. Wihrend der Paraphrasierung wurden bei jedem
Interview das Kategoriensystem iiberarbeitet und neue Unterkategorien gebildet, z. B.
wenn sich durch eine Aussage ein neuer Aspekt fiir eine Kategorie ergab. Dabei wurde
darauf geachtet, schon hier moglichst einheitliche (Unter-)Kategorien fiir alle Interviews
zu erhalten. Bei der Unterkategorie der wichtigen Eigenschaften und Kriterien fiir den
Aufbau eines guten Verhiltnisses und erfolgreicher Zusammenarbeit wurden die einzelnen
Nennungen soweit wie moglich in weiteren Unterkategorien gebiindelt. Da es hier
lediglich um die Nennung der einzelnen Eigenschaften und Kriterien ging, wurde auf eine
Skalierung der Bewertungen® verzichtet. Die Nennung von konkreten Auswirkungen
dieser Eigenschaften z. B. verbesserte Chance auf Veroffentlichung, wurden jedoch in die
Auswertung mit aufgenommen. Bei den Produkt-PR-Instrumenten wurden alle
Instrumente, die unabhingig von der konkreten Leitfadenfrage genannt wurden, der
Unterkategorie Regelmdflige Anwendung zugeordnet. Dies schien gerechtfertigt, da in
keinem der Fille ein Hinweis auf eine einmalige PR-Aktivitit zu finden war. Ebenso
wurden an dieser Stelle bereits im Abgleich mit dem Erkenntnisinteresse alle irrelevanten
Aussagen gestrichen. Sofern eine Aussage Auffilligkeiten aufwies, wurde in einer
separaten Spalte eine Bemerkung eingefiigt, z. B. ein Vermerk iiber widerspriichliche
Formulierung, dem Eindruck sozialer Erwiinschtheit oder auch ein Riickbezug auf die
Feldnotizen. So sollten wichtige Textmerkmale fiir die Interpretation erhalten bleiben.
Diese Vorgehensweise relativiert auch den Kritikpunkt Flicks (2002), dass durch die
schematische Vorgehensweise und Ausformulierung der einzelnen Schritte die qualitative
Inhaltsanalyse stark den Idealen standardisierter Methoden folgt und dadurch den Blick
»eher auf den Inhalt des Textes lenkt, als sie den Text und seine (Un-)Tiefen auszuloten
erleichtert* (S. 283). Bei unklaren Stellen wurde eine Explikation in die Tabelle eingefiigt

und farbig markiert. Dabei wurde der fragliche Textbestandteil anhand einer engen

%2 Die Auswertungstabellen der einzelnen Interviews befinden sich auf der CD-Rom im Anhang.
% Beispielsweise die Bewertung einer Eigenschaft durch den Befragten als ,wichtig’ und einer anderen als
,extrem wichtig’ wurde nicht in die Auswertung miteinbezogen.
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Kontextanalyse erldutert: Zu der erkldrungsbediirftigen Passage wurden im
Interviewkontext Stellen gesammelt, die mit ihr in Bezug stehen, beispielsweise die direkt
vorhergehende Aussage im Interview.

Nach dem Paraphrasieren wurde das Kategoriensystem mit den neu entstandenen (Unter-)
Kategorien erneut {iiberarbeitet. Unklare (Unter-)Kategorien und Zuordnungen wurden
markiert. Ebenso wurde festgehalten, wenn mit einer Aussage analytisch gesehen eine
Adaption angesprochen worden war. Um ein einheitliches Abstraktionsniveau zu erhalten,
erfolgten im néchsten Schritt die Generalisierung der Paraphrasen in einer eigenen
Tabellenspalte und eine erneute Uberpriifung des Kategoriensystems. Bei der
anschlieBenden Reduktion wurden alle verallgemeinerten Paraphrasen mit gleichem
Bedeutungsgehalt gestrichen, ebenso jene, die nicht als zentral inhaltstragend erachtet
wurden. Eine neue Spalte fasste die iibrigen Paraphrasen einer Unterkategorie soweit wie
moglich zusammen. Nach einer weiteren Uberarbeitung des Kategoriensystems wurde das
reduzierte Material in zwei groBe Auswertungstabellen® iibertragen, aufgeteilt in
Journalisten und Produkt-PR-Manager, was im Hinblick auf den spiteren Vergleich der
beiden Gruppen sinnvoll erschien. An diesem Punkt wurden alle Kategorien und
Unterkategorien endgiiltig festgelegt und vereinheitlicht, sowie jeder Unterkategorie
Ankerbeispiele aus den einzelnen Interviews zugeordnet. In einem letzten Schritt erfolgte,
soweit moglich, die FEinordnung der Kategorien in die Dimensionen des

Intereffikationsmodells.

Im folgenden Kapitel werden die Ergebnisse anhand der zusammengefassten
Auswertungstabellen dargestellt und interpretiert. Fiir die Interpretation wurden bei Bedarf
auch die Bemerkungen zu den Interviews, die Feldnotizen sowie das Experteninterview
herangezogen. Der Vergleich der Einstellungen von Produkt-PR-Managern und
Journalisten ist dabei immer in das Kapitel der jeweiligen Forschungsfrage integriert.
Dabei werden zunidchst die Ergebnisse der Produkt-PR-Manager - je nach Umfang - aus
einer oder mehreren Unterkategorien dargelegt und direkt den Ergebnissen der Journalisten

gegeniibergestellt

% Die beiden zusammengefassten Auswertungstabellen befinden sich in Anhang G.
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8 Darstellung und Interpretation der Ergebnisse

8.1 Induktionsinstrumente der Produkt-PR in der Pressearbeit

Wie im Folgenden dargelegt wird, zeigen die Befragungsergebnisse der Produkt-PR-
Manager und Journalisten, dass 1im Bereich der Modezeitschriften neben
Pressemitteilungen vielféltige andere Induktionsinstrumente der Produkt-PR in der
Pressearbeit zum Einsatz kommen. Obwohl die hdufigsten Instrumente auch als die
wichtigsten angesehen werden konnen, gaben die Befragten zu einigen Instrumenten

zusitzlich Bewertungen ab, die bei der Ergebnisdarstellung beriicksichtigt werden.

Hiiufigste Anwendung

Als am haufigsten eingesetztes Induktionsinstrument kann der Versand von Produkten,

d. h. der Kollektionsservice, angesehen werden, der zum Tagesgeschift der Produkt-PR-
Manager gehort. Weiterhin zdhlen zu den héaufigsten Induktionsinstrumenten nach
Angaben der Befragten die verschiedenen Arten von Kollektionspréasentationen, fiir die

z. B. ein Pressetag veranstaltet wird. Dabei werden die Journalisten zu einem Tag der
offenen Tiir eingeladen, an dem die neuen Kollektionen der jeweiligen Modemarke gezeigt
werden, meist in Verbindung mit den Accessoires-Kollektionen. Bei grolen Modefirmen
werden zum Teil auch eigene Pressetage fiir Accessoires veranstaltet. Die Journalisten
erhalten dabei die Gelegenheit, sich die Kollektionen anzusehen und - sofern die
Modemarke eine internationale Modenschau in Paris, Mailand oder New York veranstaltet
hat — die Laufstegshow nochmals auf Video anzusehen, da nicht alle Mitglieder einer
Redaktion die Modenschauen besuchen. Die Pressetage werden groftenteils in Miinchen
und Hamburg, den Standorten der meisten Moderedaktionen, abgehalten. Die Prisentation
findet dabei entweder im firmeneigenen Showroom, d. h. einem Ausstellungsraum fiir die
Kollektion, statt, den Rdumen der PR-Agentur oder einem Shop der jeweiligen
Modemarke. Teilweise werden dafiir auch Hotels oder andere Riumlichkeiten angemietet.
PR-Agenturen veranstalten meist fiir jeden Kunden einen einzelnen Pressetag. ,,Selbst
wenn eine Agentur zehn Kunden hat, dann lddt sie jetzt fiir jeden Kunden zu einem
eigenen Termin ein, also es ist nicht so, dass man alle Kunden zusammen zeigt* (PRS, S.
5, Z. 252-254). Manche Firmen fiihren ihre Kollektionspréasentation auch im Rahmen von

Redaktionsbesuchen durch, z. B. in Form einer Reise bzw. Tour durch die Redaktionen in
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einer Stadt bzw. verschiedenen deutschen Stddten. Ebenso besuchen die Produkt-PR-
Manager Redaktionen im Ausland. Einige PR-Agenturen finanzieren umgekehrt zu diesem
Zweck auch Pressereisen zu ihrem Standort: ,,Also es gibt auch so ein paar PR-Agenturen,
die eben nicht in Miinchen oder Hamburg sind, die dann einfach gesamt alle einen Tag in
ihre PR-Agentur einladen, da werden dann alle eingeflogen* (J4, S. 7, Z. 377-379). Eine
Produkt-PR-Managerin gab an, dass fiir sie die Showroom-Termine zu den wichtigsten
Produkt-PR-Instrumenten zdhlen. Dabei kommt es ihrer Ansicht nach darauf an, die
Journalisten auch selbstindig mit der Kollektion arbeiten zu lassen und ihnen die
Moglichkeit zu geben, sich einen Gesamteindruck davon zu verschaffen. ,,Es bringt also
nichts, wenn ich da daneben stehe und sage, 100 Prozent Kaschmir, 100 Prozent Seide*
(PR4, S. 4, Z. 195-196). Die Pressetage wurden bei den Journalisten positiv als nette
Kontakt- und Austauschborse mit den Produkt-PR-Managern und anderen Redakteuren
bewertet.

Die deutschen und internationalen Modemessen sowie die Einladung auf Uhren- und
Schmuckmessen werden ebenfalls zu den am hiufigsten eingesetzten Produkt-PR-
Instrumenten gerechnet. Zudem finden sehr hiufig Shows fiir Precollections® statt. Auch
andere Pressetermine gehoren zu den am hiufigsten angewendeten Instrumenten der
Produkt-PR. Dazu zidhlen unter anderem Einladungen zu diversen Abendveranstaltungen,
wie Partys wihrend der Saison zur Vorstellung von Zwischenkollektionen oder
Produktneuheiten. Auch Abendessen und Cocktails finden statt:

Abendtermine, dass man sagt, da ist [ein] Abendessen oder kleiner Cocktail, oder
was auch immer. . . . eben einfach so ein kleines Get-together, wo man sich sieht,
wo man eben auch die Ansprechpartner sieht, kurz iiber die neue Kollektion kucken
kann und einfach so ein bisschen quatschen kann. (J4, S. 7, Z. 377-380)

Uberdies wurden Lunch- und Dinnertermine genannt, ,,wo auch manchmal der Designer
dabei ist, was immer sehr nett ist, weil es meistens auch in einem kleinen Kreis ist* (J6, S.
8, Z. 404-405). Dariiber hinaus werden auch andere spezielle, individuell geplante Events
durchgefiihrt, z. B. strategisch inszenierte Shop-Er6ffnungen. Presseveranstaltungen jeder
Art wurden auf Produkt-PR-Seite sowie auf Journalistenseite als eines der wichtigsten
Instrumente hervorgehoben: ,,Events, also das brennt sich eigentlich auch am meisten ein
(J5,S.7,Z. 357). Einladungen zu meist mehrtdgigen Pressereisen wurden als weiteres sehr
hiufig eingesetztes Produkt-PR-Instrument aufgezihlt, wobei auch deren Wirksamkeit

betont wurde: ,,Die Pressereise ist eine Sache, die im Endeffekt natiirlich auch oft Eindruck

65 Kollektionen, die vor der Hauptkollektion auf den Markt kommen.

76



8 Darstellung und Interpretation der Ergebnisse

hinterldsst. Ich glaube, es ist ein sehr wirksames Mittel, mit Journalisten zu arbeiten. (J3,
S. 10, Z. 501-503) Die Journalisten bewerten sowohl die Pressereisen als auch alle anderen
Pressetermine im Rahmen von Aktivititen sehr positiv: ,,Es gibt auch mal Einladungen,
irgendwie Stddtereisen oder so, um ein neues Produkt zu présentieren, das finde ich auch
total toll*“ (J5, S. 8, Z. 371-372).

Diese ganzen Termine, die gehen ja oft schon einher mit ausgefallenen Sachen wie
am Abend noch ein Essen, oder die Prisentation ist nicht in Miinchen, sondern in

Berlin . . . . Oder ich war jetzt fiir einen Schmuckkunden in London und da wurde
nicht nur der Schmuck gezeigt, sondern da hatte man dann auch noch so eine Art
Schulung. . . . Da muss man auch sagen, dass sich viele wirklich tolle Sachen

einfallen lassen. (J1, S. 8, Z. 397-405)

Auch den kontinuierlichen personlichen Kontakt mit den Journalisten sehen die Befragten
als eigenes Induktionsinstrument der Produkt-PR in der Pressearbeit an, das sehr haufig
zum Einsatz kommt. ,,Einfach das personliche Gesprich, sei es am Telefon, oder dass man
sich zum Mittagessen trifft und einfach den Kontakt pflegt (PR6, S. 7, Z. 365-366)%“. Die
personlichen Gespriche, meist in Form von Treffen bzw. Einladungen zum Essen, dienen
dabei u. a. dem Austausch {iiber Neuigkeiten und gleichzeitig der Anregung von
Veroffentlichungen. FEinige Produkt-PR-Manager bewerten dies als wichtigstes
Induktionsinstrument. Hierbei wiesen sowohl die Produkt-PR-Manager als auch die
Journalisten darauf hin, dass die Kontaktpflege von Produkt-PR-Seite aktiv erfolgen sollte,
ohne aufdringlich zu sein.

Neben den genannten Aktivititen umfassen die héufigsten Induktionsinstrumente der
Produkt-PR auch verschiedene Pressematerialien. Dazu gehoren u. a. die Lookbooks, bei
denen es sich den Journalisten und Produkt-PR-Managern zufolge um ein essentielles
Instrument fiir die redaktionelle Arbeit handelt, schlieBlich fithren die Journalisten anhand
der Lookbooks ihre Bestellungen durch. Wihrend der ganzen Saison werden
Pressematerialien sehr hiufig in Form von Mailings versendet, v. a. fiir Produktneuheiten,
spezielle Themen und Produkte sowie alle anderen Arten von Neuigkeiten. Bei diesem
Pressematerial handelt es sich groftenteils um fiir die einzelnen Redaktionen individuell
aufbereitete Pressemappen, die neben den Pressemitteilungen immer Bildmaterial
enthalten, meistens bereits in Form druckfahiger Daten auf einer CD-Rom. Hier zeigt sich
die Bedeutung von Bildmaterial im Bereich der Modezeitschriften, welche die Expertin
betonte (E, S. 7, Z. 344-365). Das druckfertige Fotomaterial wird von den Journalisten als
sehr praktisch bewertet, da es im Archiv abgelegt und bei Bedarf sofort verwendet werden

kann. Teilweise folgt auf ein Mailing mit einigem zeitlichen Abstand eine
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Erinnerungsaussendung. Den Mailings weisen die Befragten eine sehr hohe Prioritét zu.
Viele dieser Aussendungen werden auch per E-Mail durchgefiihrt, was die Journalisten
unterschiedlich bewerten: Wihrend manche E-Mails bevorzugen, ,,weil die kann ich gleich
abspeichern, ankucken, die sind immer verfiigbar, da sind meistens auch schon Feindaten
dabei, die man gleich drucken koénnte* (J5, S. 7, Z. 361-363), erachten andere E-Mails als
weniger praktisch, denn ,,man muss es dann runterladen, man muss es 6ffnen, man muss es
ausdrucken* (J3, S.9, Z. 494-495). Von Produkt-PR-Seite wurde dabei betont, dass der
Einsatz von E-Mail-Aussendungen sehr sensibel und nicht iibertrieben gehandhabt wird.
Vermehrt werden auch E-Mail-Newsletter zur Hervorhebung einzelner Produkte oder zu
Trendthemen verschickt.
Viele haben sich jetzt liberlegt, das ,Teil des Monats’, oder eine andere Agentur
kuckt zum Beispiel selber so, was sind Themen, was sind Trends . . . und dann
machen sie zum Beispiel Fotos von den Kunden, die sie haben, was zu dem Thema
passt und schicken das per E-Mail raus (J1, S. 7. Z. 379-384)
Bei diesen verschiedenen Formen von Aussendungen handelt es sich um ein eingespieltes
System von Produkt-PR-Instrumenten: ,,Informationen, Bilder usw., Newsletter der
verschiedensten Form, da hat man ja dann ein eingespieltes System, da denkt man
tiberhaupt nicht mehr dariiber nach* (PR3, S. 6, Z. 307-309). Auch das Internet stellt ein
Induktionsinstrument dar, das sehr hdufig zum Einsatz kommt: ,,Das Internet ist, denke ich,
immer wichtiger, also eine Pressehomepage* (PRS, S. 6, Z. 287-288). Ebenso zihlen
Pressegeschenke zu den héaufigsten und wichtigsten Induktionsinstrumenten, die den
Zugang zur Redaktion verbessern. ,,Geschenke mal, Dankeschon. Ein bisschen individuell
sein, nicht nur zu Weihnachten, oder vielleicht nicht zu Weihnachten, wo alle was
schenken, sondern eher zum Geburtstag. Oder mal als Dankschon fiir eine schone
Geschichte.” (PR2, S. 9, Z. 466-469) Die intensivste Wirkung wird der Kombination und
dem Zusammenspiel verschiedener Produkt-PR-Aktivitdten beigemessen.

Ich wiirde sagen, das Wichtigste ist die Idee und man macht dann wie in einer
guten Suppe die Ingredients. Da nimmt man das Produkt, man nimmt ein bisschen
die Geschichte des Hauses, man nimmt die Future, man nimmt die Strategie, man
nimmt vielleicht noch einen Celebrity. (PR3, S. 6, Z.318-321)

Am hdufigsten finden also folgende Induktionsinstrumente der Produkt-PR im
Modebereich Anwendung:

- Kollektionsservice

- Kollektionsprésentationen

- Einladungen zu Abendveranstaltungen, Essen, Reisen
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- verschiedene Arten von Mailings meist mit digitalem Bild- und Textmaterial
- E-Mail-Newsletter, Pressechomepage
- Pressegeschenke

- Kontinuierlicher personlicher Kontakt mit den Redakteuren

Die hier angefiihrten Induktionsinstrumente fielen sowohl in die Kategorie der am
hiufigsten eingesetzten Produkt-PR-Instrumente als auch in die Kategorie der
regelmifBigen Anwendung. Eine trennscharfe Linie zwischen hiufigster und regelméaBiger
Anwendung lédsst sich bei diesen Instrumenten somit nicht ziehen, was sich auch aus der
Tatsache ergibt, dass es sich bei den meisten Induktionsinstrumenten um saisonal

wiederkehrende Aktivititen handelt.

Regelmdifige Anwendung

Neben den  genannten  Produkt-PR-Aktivititen = kommen  noch  weitere
Induktionsinstrumente zum Einsatz: ,,Das ist einfach so ein Package, das wir anbieten, aus
allem eigentlich. . . . aus Anzeigen, aus guten Themen, aus Special Events.” (PR1, S. 2, Z.
84-85) Interessant ist bei dieser Aussage, dass diese Produkt-PR-Managerin auch Anzeigen
zu ihrem Angebotspaket zdhlt, was darauf schlieBen lédsst, dass neben den iiblichen
Produkt-PR-Instrumenten auch die Anzeigenschaltungen des  jeweiligen
Modeunternehmens bzw. der Agenturkunden einen wichtigen Teil der Arbeit mit den
Redaktionen ausmachen.

Bei manchen Modemarken werden die Journalisten direkt nach der internationalen
Modenschau vor Ort, z. B. in Mailand, zu einem ersten Showroom-Termin eingeladen.
RegelmiBig werden auch Pressemappen mit Hintergrundinformationen verschickt. Bei
einigen Produkt-PR-Managern kommen iiberdies spezielle Pressematerialien zum Einsatz,
wie so genannte ,,Rushprint-Lookbooks* (PR2, S. 7, Z. 383); diese werden direkt nach den
Modenschauen an die wichtigsten Magazine versendet, um jene schon vor dem
eigentlichen Lookbook-Versand mit vorlaufigem Bildmaterial zu versorgen. Andere
produzieren neben dem Lookbook auch Magazin-Kataloge. Dariiber hinaus schlieBen die
regelmiBigen Produkt-PR-Aktivititen Jubildumsveranstaltungen von Firmen ein,
umgekehrt besuchen auch Produkt-PR-Manager Redaktions-Events. Seltener finden auch
Interviews mit Geschéftsfiihrern, Designer-Portrits oder Pressereisen zum Firmensitz statt.
,,Dann kommt es darauf an, wie sehr eine Firma durch ihre PR-Arbeit heraus sticht, eben in

Special-Portrits, Interviews, Geschichten. Das ist schon wichtig* (PR3, S. 6, Z. 332-334).
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Zudem wurde auch die Verbindung von Produkt-PR und Personality-PR angesprochen, die
durchaus als eigenes Induktionsinstrument bezeichnet werden kann:

Es ist natiirlich toll, wenn man jetzt wie bei uns, eine bekannte Kreativchefin hinter
den Kollektionen hat, da kann man natiirlich einfach nochmal so Zusammenhénge
schaffen. Also dass Personality- und Produkt-PR miteinander in Verbindung
gebracht werden. (PR4, S. 8, Z. 408-411)

Angesichts der zahlreichen Induktionsinstrumente, die in der Pressearbeit zum Einsatz
kommen, liegt die Schlussfolgerung nahe, dass Pressemitteilungen fiir die Produkt-PR im
Bereich der Modezeitschriften eine eher untergeordnete Rolle spielen. Die Arbeit mit den
Produkten und deren Inszenierung im Rahmen von verschiedenen Aktivititen haben hier
Prioritdt. Der Kombination verschiedener Instrumente kommt dabei eine entscheidende
Bedeutung zu. Allerdings muss beachtet werden, dass der GroBteil der genannten
Instrumente sehr spezifisch fiir den Modebereich ist und somit nicht auf Produkt-PR in

anderen Bereichen iibertragen werden kann.

8.2 Induktionen der Produkt-PR in der Pressearbeit: Psychisch-soziale Dimension

8.2.1 Personliche Beziehungen

Bei den personlichen Beziehungen zwischen Produkt-PR-Managern und Journalisten sei
zunichst nochmals darauf verwiesen, dass sich in diesem Bereich die genaue Abgrenzung
der Induktionen von den Adaptionsleistungen besonders schwer gestaltet, da die beiden
Prozesse hier mehr als in den anderen (Sub-)Dimensionen des Intereffikationsmodells
ineinander iibergehen. Obwohl der personliche Kontakt zu den Journalisten bereits als
Induktionsinstrument der Produkt-PR in der Pressearbeit herausgestellt wurde, bleibt hier
zu beachten, dass personliche Beziehungen zu Journalisten zunichst als Grundlage fiir eine
Induktionsleistung der Produkt-PR aufzufassen sind. Von einer ,echten’ Induktion ist erst
dann zu sprechen, wenn sich - gemif3 der Definition von Bentele et al. (1997) - durch die
personlichen Beziehungen beobachtbare Wirkungen auf Redaktionsseite ergeben (S. 241).

Im Sinne der Exploration musste zur ErschlieBung der Produkt-PR-Induktionen im
Rahmen der personlichen Beziehungen zundchst eine Auseinandersetzung mit der
Beschaffenheit dieser Beziehungen erfolgen. Dazu wurden der Kontakt und die
Bekanntschaft zwischen Journalisten und Produkt-PR-Managern sowie der Qualitét ihres

personlichen Verhiltnisses analysiert.
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Allgemeine Zusammenarbeit Produkt-PR-Manager und Journalisten

Einen ersten Hinweis auf die personlichen Beziehungen lieferten die Angaben zur
allgemeinen Zusammenarbeit von Produkt-PR-Managern und Journalisten. Beide Gruppen
bewerten ihre Zusammenarbeit einstimmig positiv und gaben an, dass sie auf einem
ehrlichen und personlichen Niveau ablduft. Auf Journalistenseite wurde auflerdem
angemerkt, dass die Zusammenarbeit am gleichen Standort, im Falle dieser Untersuchung
Miinchen, besonders eng ausfillt. Bemerkenswert scheint v. a. die Betonung auf beiden
Seiten, dass die Zusammenarbeit nach dem Prinzip des Gebens und Nehmens abl'auft66, bei
der beide Seiten einander bendtigen und auf Kooperation angewiesen sind, wie folgende
Zitate verdeutlichen:

- ,,Es ist ein Geben und Nehmen und komplett vernetzt die ganze Geschichte* (PR1, S. 2,
Z.90-91).

- ,,Ich denke zwischen Journalist und PR-Berater, das ist absolut ein Geben und Nehmen*
(PRS, S. 1, Z. 15-16).

-, Im Endeffekt denke ich, ist zwischen den Presseagenturen und einer Redaktion ein
Geben und Nehmen, also ein beidseitiges Miteinander-Arbeiten*. (J2, S. 1, Z. 16-18)

- ,,Also das ist wirklich ein Geben und Nehmen, und ich denke auch, es gibt eigentlich
keine Probleme in der Zusammenarbeit, gerade zwischen Pressebiiro und Presse, also uns

Redaktion. Wir leben voneinander® (J6, S. 3, Z. 154-156).

Dies kann als eindeutiger Beleg fiir eine Intereffikationsbeziehung angesehen werden.
Dabei wurde auf beiden Seiten angegeben, dass die Zusammenarbeit bei Anzeigenkunden
intensiver ausfillt und diese von der Redaktion mehr unterstiitzt werden: Ein erster
Hinweis darauf, dass sich die Induktionsmoglichkeiten der Produkt-PR im Zusammenhang
mit Anzeigenschaltungen automatisch verbessern. Zudem geht bei etablierten
Unternehmen die Initiative der Berichterstattung meist von den Journalisten aus. Auf
Produkt-PR-Seite erfolgt demgegeniiber eine Privilegierung markenrelevanter Medien: ,,A)
hat man natiirlich dann Prioritidten, welche Magazine auch fiir einen wichtig sind, oder
welches Medium* (PR2, S. 1, Z. 25-27). Die Privilegierung einzelner Hefte ldsst auf eine
Induktion der Produkt-PR in der Pressearbeit schlieBen, da sich die Produkt-PR-Manager

dadurch das Wohlwollen der Redakteure sichern.

% Dieser Aspekt wurde auch von der Expertin angesprochen (E, S. 13, Z. 676).
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Kontakt und Bekanntschaft

Die Produkt-PR-Manager gaben an, dass sie tdglich telefonischen oder personlichen
Kontakt zu den Journalisten haben und bei Personalwechsel in einer Redaktion sofort
Kontakt zu neuen Redakteuren aufbauen:

Und wenn auch ein Redakteur mal von einer Zeitschrift zur nichsten wechselt,
dann begleiten wir das natiirlich. . . . Wir machen Redaktionsbesuche, wenn neue
Leute da sind, oder die neuen Redakteure kommen zu uns und stellen sich vor und
wir besprechen das dann mit ithnen. Damit sofort ein personlicher Kontakt da ist.
(PR1,S. 1, Z. 28-32)

Obwohl teilweise auch international Kontakt zu Journalisten besteht, konzentriert sich der
personliche Kontakt stark auf die Redaktionen am gleichen Standort. Zu den Journalisten
in anderen Stddten besteht jedoch ebenfalls intensiver Kontakt, beispielsweise durch
regelmiflige Redaktionsbesuche. Durch den kontinuierlichen Kontakt ergeben sich
Vorteile fiir die Pressearbeit im Rahmen der Produkt-PR: Vor allem bei langjdhriger und
intensiver Zusammenarbeit®” mit den Redaktionen werden Produkt-PR-Manager besser,
auch von den Journalisten selbst, iiber die Redaktionen informiert, z. B. im Fall eines
Personalwechsels. Zudem werden bei regelmifligem Dialog Produkte hdufiger angefragt:
,Wenn man auch regelmifig mit den Redaktionen im Kontakt ist, dann rufen die einen
auch mal an mit Themen, die jetzt vielleicht nicht so unbedingt unsere Baustelle sind*
(PR2, S.5, Z. 242-245). Hier zeigt sich eine Induktion der Produkt-PR-Seite durch den
regelmifBigen Kontakt zu den Journalisten. Zudem findet in personlichen Gespriachen ein
Austausch {iiber Neuigkeiten statt, woraus Anregungen fiir eine Verdffentlichung
resultieren. Dies lédsst sich ebenfalls als Induktionsleistung der Produkt-PR in der
Pressearbeit ansehen:

Gerade im Gesprich erfahrt man soviel, was gerade ansteht. Jemand macht gerade
eine Geschichte und die wire iiberhaupt nicht auf dich gekommen und dann sitzt du
zufillig beim Mittagessen und dann erzéhle ich auch manchmal Sachen, die die gar
nicht wissen und sagen, hey super, das passt gerade gut. (PR2, S. 9, Z. 455-458)

Diese Produkt-PR-Induktion setzt die personliche Bekanntschaft mit den Redakteuren
voraus, die auch von den Produkt-PR-Managern selbst als wichtig fiir die
Themenvermittlung angesehen wird: ,,Ich kenne eigentlich jeden Redakteur. . . . weil wir
die auch kennen miissen, um unsere Produkte vorzustellen, um unsere Themen
riiberzubringen und da lernt man die natiirlich alle kennen.” (PR1, S. 1, Z. 24-26) Durch

langjdhrige Zusammenarbeit besteht mit fast allen Journalisten bzw. mindestens einem

%7 Hier wurde betont, dass insbesondere bei PR-Agenturen mit prestigetriichtigen Marken intensiver tiglicher
Kontakt zu Journalisten besteht.
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Redakteur aus dem jeweiligen Moderessort eine personliche Bekanntschaft. Mit
Redakteuren am gleichen Standort gestaltet sich diese Bekanntschaft durch regelmiBige
Ausleihtermine und Veranstaltungen enger: ,,Natiirlich kennt man die jetzt enger, weil man
sich oft zum Mittagessen trifft, oder auf Veranstaltungen trifft, oder sie kommen hierher
und suchen die Samples aus* (PR6, S. 1, Z. 32-33). Allerdings wird fiir die Bekanntschaft
von einigen Befragten weniger die rdumliche Nihe zu den Redaktionen als entscheidend
erachtet, sondern die Zielgruppenrelevanz des jeweiligen Magazins. Bei den fiir die
Modemarke wichtigen Magazinen besteht teilweise mit den Journalisten Bekanntschaft auf
privater Ebene: ,,.Das geht von denen mit denen man viel zusammenarbeitet vom Du iiber
Sie, man kennt die Schuhgroflen, bei den Wichtigen die Geburtstage und all diese Sachen*

(PRS, S. 1, Z. 24-26).

Auch die Journalisten bestitigen, dass sie die meisten Produkt-PR-Manager personlich
kennen, v. a. bei hiufiger Zusammenarbeit, die durch Treffen auf Presseterminen und
Messen zustande kommt. Zu manchen Produkt-PR-Managern besteht aber hauptsédchlich
telefonischer Kontakt. Die Bedeutung der personlichen Bekanntschaft wurde auch auf
Redakteursseite angesprochen: ,,Man muss auch die Gesichter kennen. Ich denke, das ist
ganz wichtig, damit man auch weill, wie man damit umgeht.* (J6, S. 2, Z. 59-60)
Allerdings gaben einige Redakteure zu bedenken, dass trotz der Zielsetzung alle konkreten
Ansprechpartner auf Produkt-PR-Seite zu kennen, dies nicht immer moglich ist,
insbesondere bei groBen PR-Agenturen mit regem Personalwechsel: ,,Also manchmal ist
da auch einfach wieder ein neuer Name da und das ist dann natiirlich unmdoglich, dass man
die da natiirlich alle, alle kennt. Aber es ist schon Ziel, dass man wirklich auch immer die
Ansprechpartner kennt.”“ (J4, S. 1, Z. 44-46) Da der begrenzten Anzahl der Redaktionen
und deren tendenziell knapperem Personalbestand eine Vielzahl von PR-Agenturen und
Modefirmen gegeniibersteht, scheint dies plausibel. Fiir die Produkt-PR-Seite resultiert
daraus der Nachteil groBer Konkurrenz untereinander und dadurch wiederum verminderte
Induktionsmoglichkeit fiir den einzelnen. Die Personalknappheit in den Redaktionen wurde
von den Produkt-PR-Managern auch als Erschwernis fiir die Zusammenarbeit angefiihrt.
Die Journalisten sprachen ebenfalls den kontinuierlichen, teilweise tiglichen Kontakt mit
den Produkt-PR-Managern an, mit dem Zusatz, dass der Kontakt meist mit dem direkten
Ansprechpartner auf der gleichen Hierarchie-Stufe erfolgt: ,,Also oft hat mit dem Chef
dann wieder hier der Chef zu tun®“ (J2, S. 1, Z. 37). Im Gegensatz zu den Produkt-PR-
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Managern messen die Journalisten dem Ortsfaktor mehr Bedeutung fiir den Kontakt und
die Bekanntschaft bei:
Also die in Miinchen, klar, natiirlich sieht man die mal 6fters, das ist klar, weil man
da auch zum Teil, wenn man Produktionen vorbereitet, dann einfach mal noch so
seine Tour macht, durch die Miinchener Showrooms, durch die Agenturen und sich
Sachen vor Ort ausleiht fiir Produktionen. (J4, S. 2, Z. 66-68)
Die Miinchener Redakteure haben somit verstiarkt Kontakt zu Produkt-PR-Fachleuten in
Miinchen, was auch den Ideenaustausch verstérkt: ,,Die Veranstaltungen hiufen sich hier ja
auch ofter und man telefoniert vielleicht auch 6fter, weil man sich dann auf gewissen
Sachen sieht und man sich iiber gewisse Dinge unterhilt und dann auch Ideen entstehen*
(J3, S. 1, Z. 47-49). Durch die Zusammenarbeit am gleichen Standort ergibt sich
hiufigerer, auch privater Dialog und eher personliche Bekanntschaft mit den Produkt-PR-
Managern: ,,Es gab ganz viele Leute, die ich, als ich in Hamburg war, dort selten
gesprochen habe, die spreche ich jetzt viel mehr und man sagt gut, gehen wir mal abends
auf einen Drink oder so, das geht nun mal nicht wenn man in Hamburg ist.“ (J1, S. 1, Z.
51-54) Mit Produkt-PR-Managern in anderen Stddten lduft der Austausch verstirkt nur
telefonisch ab, wird aber trotzdem positiv bewertet. Personlicher Kontakt mit Produkt-PR-
Managern in anderen Stddten ergibt sich meist durch Saisontermine wie die
Kollektionsprédsentationen. Die vorteilhaften Auswirkungen des personlichen Kontaktes fiir
die Produkt-PR, und damit eine Induktion in der Pressearbeit, sprachen die Journalisten nur
insoweit an, als dadurch die Priasenz der Produkte bei den Redakteuren erhoht wird: ,,Wenn
man eine schone Priasentation hat, . . . das kann ich mir dann auch am besten merken, wenn
ich die Leute dann auch personlich sehe* (J5, S. 7, Z. 358-359).
Insgesamt machen die Aussagen der Produkt-PR-Manager und Journalisten deutlich, dass
eine Zusammenarbeit am gleichen Standort die Induktionschancen der Produkt-PR-

Manager deutlich erhohen kann.

Personliches Verhdiltnis

Das personliche Verhiltnis zu den Journalisten bezeichnen die Produkt-PR-Manager
insgesamt als gut, mit qualitativen Unterschieden: ,,Das ist ein Menschengeschift, mit dem
einen kann man, mit dem anderen nicht (PR3, S. 1, Z. 46). Zusammengearbeitet wird
vorzugsweise mit den Journalisten, zu denen eine positive Beziehung besteht. Das
Verhiltnis wird von den Befragten auf Produkt-PR-Seite groBtenteils als kollegial, sehr
personlich und teilweise sogar freundschaftlich eingeschitzt, was u. a. durch die

langjdhrige Zusammenarbeit begriindet wird:
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Wir haben eigentlich zu allen ein sehr gutes Verhiltnis, ein sehr professionelles
Verhiltnis und teilweise natiirlich auch, wenn man sich so lange kennt, ist das auch
ein freundschaftliches Verhiltnis. Also aus der Arbeit heraus ergibt sich dann auch
eine gewisse Freundschaft. (PR1, S. 1, Z. 46-49)

Ein Teil der Kontakte verbleibt dabei aber auch auf der neutral-professionellen Ebene.
Eine freundschaftliche Verbindung besteht verstiarkt mit gleichaltrigen Journalisten, die
auch die gleichen Interessen haben, zu ilteren Redakteuren herrscht ein distanzierteres,
aber dennoch positives Verhiltnis.

Es ist natiirlich iiberall so, dass es immer eine besonders nette personliche
Verbindung gibt, wo man vielleicht auch mal befreundet ist, aber eigentlich eher
nicht. Also das ist schon eher wirklich im Rahmen des Jobs eine sehr, sagen wir
mal, herzliche Zusammenarbeit. (PR2, S. 1, Z. 52-55)

Zu manchen Redakteuren haben die Produkt-PR-Manager ein sehr enges personliches
Verhiltnis und privaten Kontakt:
Also, ich habe zu vielen Redakteuren ein sehr enges Verhiltnis, zu einigen auch ein
sehr personliches, wo man sich am Wochenende und abends trifft, aber zu vielen,
mit denen geht man einfach mittags Essen oder Kaffee trinken, da bespricht man
natiirlich auch vieles (PRS, S. 1, Z. 42-45).
Die ortliche Nédhe zur Redaktion wird von den befragten Produkt-PR-Fachleuten auch in
diesem Zusammenhang als vorteilhaft erachtet. Bei gelegentlichen Differenzen bleibt das
Verhiltnis trotzdem auf professionellem Niveau, das Thema Mode wird auflerdem als
tendenziell konfliktarm angesehen. Dariiber hinaus bezeichnen die Produkt-PR-Manager
das Verhiltnis als sehr zielgerichtet und offen und weisen darauf hin, dass durch die
langjdhrige Zusammenarbeit ein psychologisches Gespiir fiir die Interessen der
Journalisten entsteht - und dementsprechend fiir die geeignete Ansprache des einzelnen.
Die Aussagen der Produkt-PR-Manager iiber ihr personliches Verhiltnis zu den
Journalisten lassen sich als Hinweis darauf deuten, dass bei einer guten personlichen
Beziehung stets auch die professionellen Belange im Vordergrund stehen, die wiederum

auf Seiten der Produkt-PR zu Induktionszwecken genutzt werden.

Auch die Einstellungen der Journalisten zeichnen das Bild eines guten, kollegialen
Verhiltnisses zu den Produkt-PR-Managern, das teilweise iiber professionelle Belange
hinausgeht und auf privater Ebene ablauft:

Das ist eigentlich schon ein sehr, sehr gutes Verhiltnis. Ich wiirde sagen, das geht
zum Teil wirklich auch iiber das Geschiftliche hinaus. Also man unterhilt sich
auch mal privat, oder zum Teil geht man auch wirklich abends mal was trinken,
aullerhalb von dem Ganzen. (J4, S. 2, Z. 81-84)
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Private Treffen sowie Gespriche auf privater Ebene auch bei geschiftlichen
Veranstaltungen sind somit géingig. ,,Viele sind sehr sympathisch, ich habe auch einige
Freunde, mit denen man sich dann personlich auch mal trifft, die jetzt in der Branche
arbeiten, was jetzt nicht mit der Professionalitdt zusammenhingt (J3, S. 2, Z. 59-61). Bei
den Journalisten wurde eine freundschaftliche Beziehung, dhnlich wie auf Produkt-PR-
Seite, u. a. damit in Verbindung gebracht, dass durch die Arbeit in der gleichen Branche
gleiche Interessen bestehen. Der private Kontakt zur jeweils anderen Seite ist nach
Angaben der Journalisten in der Modebranche besonders ausgepridgt, ein vertrautes
Verhiiltnis stellt sich teilweise schon beim ersten Kontakt ein. Die Wichtigkeit, im Rahmen
der Professionalitit - unabhéngig von personlichen Sympathien und Antipathien - ein gutes
Verhiltnis zu schaffen, wurde auch von den Redakteuren angesprochen. Zudem bestitigte
sich die Angabe auf Produkt-PR-Seite, dass die ortliche Nidhe zur Redaktion das
personliche Verhiltnis durch hdufigeren personlichen Kontakt verbessert: ,,Ich finde schon
man hat jeweils einfach mehr Draht zu den Leuten, in deren Stadt man ist*“ (J1, S. 1, Z. 48-
49). Von den Journalisten wurde iiberdies die Bedeutung eines guten Verhiltnisses zu
einem konkreten Ansprechpartner angefiihrt: ,,Dass man genau weill, an wen man sich
wenden kann, wo dann wirklich schon eine sehr, sehr gute Beziehung auch da ist* (J4, S.
1, Z. 31-34). Gelegentliche Fille einer negativen Beziehung wurden von den Redakteuren
starker hervorgehoben: ,,Es gibt auch PR-Frauen, die ganz unmoglich sind. Das sind
meistens dann eher so unprofessionellere, oder ganz kleine Sachen, oder die schon 20
Jahre im Geschift sind und denken, es funktioniert immer noch wie im Steinzeitalter.” (J5,
S.2,7Z. 85-88)

Die Journalisten unterstrichen auch stirker das professionelle Interesse, das einem guten
personlichen Verhiltnis zu den Produkt-PR-Managern zugrunde liegt. Hier wurde erneut
das Prinzip des Gebens und Nehmens angesprochen: ,,Eigentlich immer sehr freundlich,
eigentlich so durch die Bank. Ich verstehe mich mit den Pressefrauen immer gut, es ist
natiirlich immer so ein gegenseitiges Geben und Nehmen.“ (J5, S. 2, Z. 57-59) Die
Beziehung zu den Produkt-PR-Managern gestaltet sich den Journalisten zufolge umso
besser, je mehr Produkt- und Heftzielgruppe aufeinander abgestimmt sind. Das gute
Verhiltnis beruht auf gegenseitigen Erwartungen, insbesondere der Gegenleistung von
Anzeigenschaltungen und Verdffentlichung. ,,Das [Verhiltnis] ist natiirlich sehr gut und
auch sehr freundlich, denn ich will was von denen, aber die wollen natiirlich auch was von

mir“ (J6, S. 2, Z. 66-67). Die Bemerkungen in der Auswertungstabelle68 zu dem

% Fiir die Auswertungstabellen der einzelnen Interviews sieche CD-Rom im Anhang.
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Journalisten-Interview, aus dem dieses Zitat stammt, lassen auch die Vermutung
aufkommen, dass ein gutes personliches Verhiltnis insbesondere mit Anzeigenschaltungen
zusammenhingt. Dieser Aspekt wird bei den Ergebnissen zum Stellenwert der
Anzeigenschaltungen nochmals aufgegriffen.

Die Ergebnisse lassen den Riickschluss zu, dass auch die Journalisten ein positives
Verhiltnis zu den Produkt-PR-Managern vornehmlich fiir ihre professionellen Zwecke
nutzen und sich umgekehrt der Induktionsversuche bzw. -leistungen der Produkt-PR-

Manager auf dieser Basis bewusst sind.

Pflege der personlichen Beziehungen

Die regelmiBige Pflege der personlichen Beziehungen stellt einen wichtigen Punkt fiir die
Induktionen der Pressearbeit im Rahmen der Produkt-PR dar, da die aktive Kontaktpflege
zu den Induktionsinstrumenten gerechnet wird. Der personliche Kontakt wird
hauptsidchlich durch die bereits angefiihrten Telefonate und Treffen bzw.
Redaktionsbesuche aufrechterhalten. Die regelmidfige Kontaktpflege lauft teilweise auch
im internationalen Rahmen ab: Um auch im Ausland stindig den Kontakt zu erhalten, wird
die direkte, tiagliche Ansprache der Journalisten teilweise an dort ansidssige PR-Agenturen
tibergeben und durch Reisen zu den Redaktionen ergénzt. Bei manchen Events erfolgt
sogar eine Kontaktpflege zu Journalisten aus anderen Bereichen, um insgesamt ein gutes
Verhiltnis zur Redaktion zu schaffen:

Und dann haben wir natiirlich noch den anderen Vorteil, dass wir sehr viele
interessante Events machen, . . . wo wir Journalisten einladen konnen, die vielleicht
normalerweise nicht auf so ein Event kommen, weil sie damit nichts zu tun haben.
Aber wir laden sie ein, weil das dann irgendwo ,friends and family’ ist. (PR1, S. 2,
Z. 66-70)
Auch an dieser Stelle wurde angemerkt, dass die Kontaktpflege, unabhingig von eigenen
Sympathien, ein Professionalitétskriterium fiir die Produkt-PR-Manager darstellt: ,,Man hat
unterschiedlichste Arten von Kontakten, den einen mag man personlich mehr, den anderen
weniger. Trotzdem ist es, sage ich mal, eine Frage der Professionalitét, ein Mindestmal3
immer aufrecht zu erhalten.” (PR3, S. 7, Z. 371-374) Bei etablierten Unternehmen erfolgt
die Kontaktpflege allerdings auch verstirkt von Seiten der Redaktion. Wie bereits
angemerkt, ist fiir die Produkt-PR eine aktive, unaufdringliche Kommunikation
ausschlaggebend:

Eher eine aktive Kommunikation. . . . Ich iibertreibe es jetzt nicht. . . . man kann
das ja die ganze Zeit machen, aber das finde ich dann auch nicht so, das nervt die
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Redakteure glaube ich dann auch mehr, wenn man ihnen da stindig auf der Pelle
hockt. (PR2, S. 9, Z. 459-464)

Die Pflege des personlichen Kontaktes mit Hilfe von Pressegeschenken und deren
Auswirkung stellt eine Produkt-PR-Induktion in der Pressearbeit dar:

Pressegeschenke sind natiirlich was tolles, wenn man das Geld dafiir hat. Wird auch
immer gerne genommen und spielt sicherlich auch noch eine Rolle bei dem ein
oder anderen, wenn er weil}, er kriegt noch irgendwie eine nette Handtasche
geschenkt, oder das Abendkleid umsonst. Dann 6ffnet das manchmal auch die eine
oder andere Tiir. (PRS, S. 6, Z. 289-293)

Die Journalisten sehen die regelmifBige Kontaktpflege sowie gegebenenfalls die
Verbesserung der Kommunikation eindeutig als Aufgabe der Produkt-PR-Manager an.
Ihrer Ansicht nach ist es der ,JJob des PR-Managers eben genau diese Kommunikation
auch aufrecht zu erhalten, oder irgendwie zu verbessern® (J3, S. 2, Z. 96-97). Sie erachten
dies, wie die Produkt-PR-Manager, als Professionalititskriterium: ,,Die richtig Guten, die
lassen auch einfach von sich héren* (J3, S. 10, Z. 512). Dies kann unter Umstédnden als
Hinweis darauf gewertet werden, dass in diesem Zusammenhang kein ausgeglichenes
Geben und Nehmen erfolgt, da hier die Produkt-PR-Seite mehr leisten muss.

Die Redakteure wiesen insbesondere auf die Bedeutung hin, die der Pflege der
personlichen Beziehungen fiir die Zusammenarbeit zukommt: ,,Was ja auch mal nett ist,
wenn man dann einfach nur mal so durchruft, das finde ich dann auch irgendwie ganz
schon. Wie wenn man dann immer nur sagt, Mensch, jetzt habe ich die und die Produkte
und hier so mach mal.“ (J2, S. 7, Z. 380-382) Der Aspekt der Pressegeschenke wurde auf
Journalistenseite nur am Rande und im Zusammenhang mit Anzeigenschaltungen
angesprochen:

Deswegen glaube ich, hat da jeder auch so seinen Codex irgendwo, dass man
natiirlich sagt, wir verdffentlichen das, was fiir unsere Leserin interessant ist und
relevant, und nicht das, wo jemand uns irgendwie reinredet, oder ein Geschenk
macht, oder irgendwie eine Anzeige schaltet. So sollte es nicht sein. (J3, S. 11, Z.
597-600).

Diese Aussage scheint aufgrund ihrer relativierenden Formulierung am Schluss von
sozialer Erwiinschtheit geprigt zu sein. Sie verdeutlicht, dass die Annahme von
Pressegeschenken teilweise mit dem journalistischen Selbstverstindnis kollidiert und die
Redakteure daher sehr darauf bedacht sind, nicht den Eindruck von Bestechlichkeit

aufkommen zu lassen. Dies muss allerdings angesichts der positiven Bewertungen der
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Redakteure zu den Pressereisen verwundern, da das Annehmen dieser Einladungen mit der

Annahme von Sachgeschenken gleichgesetzt werden kann.

Auswirkungen positiver und negativer Beziehungen

Da der Pflege der personlichen Beziehungen zu den Journalisten also eine wichtige Rolle
fiir die Induktionen der Produkt-PR in der Pressearbeit zukommt, lassen sich generell in
den vorteilhaften Auswirkungen eines positiven Verhiltnisses Induktionsleistungen der
Produkt-PR erkennen: Die Produkt-PR-Manager bescheinigen, dass durch die gute
personliche Beziehung und den teils privaten Kontakt ein ehrlicher Austausch ermoglicht
und allgemein der Zugang zu den Redaktionen verbessert wird, z. B. fiir Termine. Dies
bringt u. a. Vorteile gegeniiber Konkurrenzprodukten: ,,Es gibt so eine Vielzahl von
Produkten und die Journalisten werden so iiberflutet mit Sachen. Das ist einfach schon gut,
wenn man ein bisschen einen personlichen Kontakt hat.* (PR2, S. 2, Z. 68-70)
Insbesondere beim Einfluss des guten Verhiltnisses auf die Publikationschancen ldsst sich
eine Induktion der Produkt-PR erkennen. Durch ein gutes Verhéltnis und die gezielte
Ansprache der Redakteure erhohen die Produkt-PR-Manager die Chancen auf
Veroffentlichung ihrer Marke(n). Insbesondere bei einer positiven Beziehung zur
Modeleitung erfolgt eine verstirkte Beriicksichtigung durch die Redaktion®. Fiir PR-
Agenturen mit exklusiven Marken verbessern sich die Publikationschancen im
Zusammenhang mit einem positiven Verhiltnis zu den Journalisten auch fiir weniger
prestigetrichtige Produkte umso mehr:

Auf der Agenturseite . . . da ist es ja sehr viel so, dass die Produkte wie so schon
gesagt, sich gegenseitig Synergie-Effekte geben und das ist schon so, dass man da
auch mal mit einem etwas weniger, also lowen Produkt in sehr gute Zeitschriften
reinkommt, wenn man noch parallel sehr exklusive Marken betreut und wenn dann
noch der personliche Kontakt zu den Redaktionen dazu kommt, dann ist das
natiirlich optimal (PR2, S. 3, Z. 134-139).
Aus den guten personlichen Beziehungen resultiert mitunter der Aufbau eines
Vertrauensverhiltnisses, was insbesondere durch die Zeitknappheit in den Redaktionen
von den Produkt-PR-Managern zur verbesserten Chance auf Veroffentlichung genutzt
werden kann. Zudem wurde angemerkt, dass der Ansprechpartner auf Produkt-PR-Seite
gezielt die Sympathie der Redakteure fiir ein Produkt erwecken kann, und damit die

Publikationschancen erhoht:

Sympathie spielt eine Rolle. Sympathie fiir den Ansprechpartner, aber auch
Sympathie fiir das Produkt. Ich glaube, dass sehr viel Sympathie fiir das Produkt

% An dieser Stelle wurde auch wieder der Aspekt des Gebens und Nehmens angesprochen.
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erst durch den Ansprechpartner erweckt wird. Weil Produkte gibt es so viele auf

dem Markt. Natiirlich hiingt es auch immer zusammen. (PR3, S. 2., Z. 70-73)
Allerdings schidtzen die Produkt-PR-Manager den Einfluss der guten personlichen
Beziehungen als begrenzt ein:

Ich sage mal, ein guter Ansprechpartner wird mein Produkt vielleicht zwanzig
Prozent mehr erwihnen als ein Produkt, das er nicht mag, aber nicht fiinfzig, weil
er einfach gebunden ist an Anzeigenschaltung, an Partner, die er auch
beriicksichtigen muss (PR3, S. 2, Z. 73-76).

Ebenso spielt den Interviewpartnern zufolge die thematische und zeitliche Eignung des
Produktes eine entscheidende Rolle fiir die Veroffentlichung, eine Garantie auf
redaktionelle Erwéahnung ist allein durch ein positives Verhiltnis zu den Redakteuren nicht

gegeben.

Die Bedeutung einer guten personlichen Beziehung zu den Journalisten zeigt sich
allerdings auch sehr deutlich, wenn die Auswirkungen eines negativen Verhiltnisses
betrachtet werden. Zwar wurde einerseits betont, dass das professionelle Angebot der
Produkt-PR-Manager ausschlaggebend ist und sich daher ein negatives Verhiltnis nicht
auswirkt. Andererseits belegen die Aussagen auf Produkt-PR-Seite, dass bei einer weniger
guten Beziehung unter Umstinden die Zusammenarbeit bzw. der Kontakt und die
Beriicksichtigung durch die Redaktion weniger intensiv ausfallen: ,,Dann ist der Kontakt
vielleicht mal nicht so intensiv und man ruft nicht so gerne an* (PR6, S. 2, Z. 80-81).
Insgesamt wird bei einem negativen Verhiltnis der Umgang mit den Journalisten erschwert
und die jeweilige Marke eventuell auch nicht redaktionell beriicksichtigt. Allerdings sehen
es die Produkt-PR-Manager eindeutig als ihre Aufgabe, auch bei einem gespannten
Verhiltnis hoflich zu bleiben und die Ansprache der Journalisten auf neutral-
professioneller Ebene zu versuchen, um in jedem Fall negative Auswirkungen auf ihre
Induktionsmoglichkeiten zu verhindern. Auch bei einer schlechten Beziehung zu einem
Journalisten wird daher versucht, die eigenen Interessen durchzusetzen: ,,Das ist dann eine
Krisensituation. Da muss man iiberlegen, wie hole ich den Redakteur auf meine Seite, auch
wenn ich ihn nicht mag, und der mich nicht mag, oder der ein Problem mit dem
Unternehmen hat.” (PR3, S. 2, Z. 84-86). Dies geschieht z. B. durch offene Gespriche iiber
Moglichkeiten zur Verbesserungen des Verhiltnisses.

Das Prestige und die Begehrtheit einer Marke relativieren dariiber hinaus die
Auswirkungen einer negativen Beziehung auf die Publikationschancen: Begehrte Marken

werden in jedem Fall von Redaktionsseite angefragt. Eine verringerte Chance auf
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Veroffentlichung resultiert v. a. aus der Unbeliebtheit einer Marke, nicht der des Produkt-
PR-Managers: ,,Es gibt dann eher den Fall, dass ein Redakteur eine Marke nicht so gern
mag, die man betreut und dass man dann eher Schwierigkeiten hat und 6fter mal natiirlich

mal ein bisschen griabt” (PR6, S. 2, Z. 72-74).

Wihrend die Produkt-PR-Manager auf die Vorteile eines positiven Verhéltnisses fiir die
Journalisten nicht eingingen, wurde dies auf Redakteursseite sehr wohl angesprochen.
Durch einen guten bzw. engen Kontakt zu den Produkt-PR-Managern ergibt sich fiir die
Journalisten z. B. die Moglichkeit, individuelle Termine im Showroom zu erhalten. Ebenso
erweist sich ein positives Verhiltnis zu den Produkt-PR-Managern als hilfreich, um zu
Saisonbeginn begehrte Kollektionsteile zu erhalten. Bei Produkten, die nicht zu der
Zielgruppe des Magazins passen, ist das gute Verhiltnis sogar ausschlaggebend. Allerdings
hat eine gute personliche Beziehung zu den Produkt-PR-Managern ein wesentlich
geringeres Gewicht fiir die Zuteilung von Kollektionsteilen als der Anzeigenstatus.

Bei der Interpretation der Ergebnisse auf Journalistenseite ist darauf hinzuweisen, dass die
Antworten der Redakteure in diesem Zusammenhang eindeutige Ziige sozialer
Erwiinschtheit aufwiesen. Wie bereits erldutert, ldsst sich dies mit ihrem Rollenverstindnis
erklaren. Unter Beriicksichtigung der Bemerkungen zu den einzelnen Journalisten-
Interviews und der Feldnotizen verstiarkt sich dieser Eindruck nochmals: Zogerliche
Antworten, lingeres Uberlegen sowie widerspriichliche Formulierungen und starke
Betonung der journalistischen Unabhingigkeit weisen insgesamt auf sozial erwiinschte

Antworten hin, was fiir die Ergebnisinterpretation eine entscheidende Rolle spielt.

Die Journalisten unterstrichen stirker als die Produkt-PR-Manager, dass die Schonheit der
Produkte und deren Eignung fiir das Heft’® die zentralen Auswahlkriterien fiir eine
Veroffentlichung darstellen, nicht das personliche Verhiltnis zu den Produkt-PR-
Managern. Die Tatsache, von einer Marke iiberzeugt zu sein, spielt nach Angaben der
Redakteure die ausschlaggebende Rolle: Eine Bevorzugung bei der Veroffentlichung aus
Gefilligkeit, bzw. nur aufgrund einer guten personlichen Beziehung zum jeweiligen
Produkt-PR-Manager, wird als unprofessionell bezeichnet. Zudem ergeben sich dadurch
Glaubewiirdigkeits- und Leserverlust:

Das ist ja Vetternwirtschaft, das geht eigentlich ja generell nicht, aber ich wiirde
mir vor allem selbst keinen Gefallen tun, irgendwas ins Heft zu bringen, nur weil es

" Anzeigenschaltungen wurden ebenfalls als wichtiges Auswahlkriterium genannt. Darauf wird im spiteren
Verlauf der Ergebnisdarstellung genauer eingegangen.
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ein Bekannter vermarktet, wo eigentlich jeder Leser sehen kann, das ist jetzt hier

nicht ernst gemeint und da laufen einem die Leser auch schnell davon (J3, S. 3, Z.

139-142).
Trotz der relativierenden Darstellung bestitigen die Journalisten insgesamt die Aussagen
der Produkt-PR-Manager zum Zusammenhang der Publikationschance und der guten
personlichen Beziehungen. Auch wenn dem personlichen Verhiltnis ein geringer
Stellenwert fiir die Veroffentlichungsentscheidung beigemessen wird, erhoht es nach
Angaben der Journalisten die Chancen auf redaktionelle Erwihnung: ,,Es lduft sicherlich
auch mal so rum, dass man jemanden eben auch ein bisschen unterstiitzt, so dass man noch
was mit reinnimmt* (J2, S. 2, Z. 64-65). Die Journalisten fiihren dies v. a. auf die stirkere
Prisenz der Marke zuriick:

Es stimmt schon, wenn ich mit Leuten ein personlicheres Verhiltnis habe, dann
denke ich natiirlich viel eher auch mal daran, und sage, Mensch, die macht doch
das und das und irgendwie der konnte man doch jetzt eine Freude machen, wenn
wir das noch mit reintun (J1, S. 2, Z.65-68).

Das positive Verhiltnis bedingt den Journalisten zufolge hdufigeren Kontakt zu den
Produkt-PR-Managern, schnelleren Informationszugriff und -fluss und die Prioritit bei
Bestellungen durch Priasenz der Marke beim Redakteur. Allein die Steigerung der
Markenprisenz bei den Journalisten 1dsst sich als Produkt-PR-Induktion in der Pressearbeit
auffassen. Aus der verstirkten Prisenz resultiert wiederum eine verbesserte Chance auf
Veroffentlichung. Bei einem guten personlichen Verhiltnis zum Produkt-PR-Manager
setzen sich die Journalisten unter Umstdnden sogar verstarkt fiir die Veroffentlichung der
jeweiligen Marke ein. Auch in diesem Fall steht jedoch nach Angaben der Redakteure
immer das Produkt selbst im Vordergrund: ,,Ich denke, nur weil ich jetzt jemanden gut
kenne und den mag, nehme ich jetzt nicht das Produkt rein und lasse das andere irgendwie

fallen. Letztendlich muss es einfach ins Heft passen.” (J4, S. 2, Z. 101-103)

Obwohl die positive Beziehung zu den Produkt-PR-Managern als Auswahlkriterium von
den Journalisten also heruntergespielt wird, bestidtigen sich diese auf Produkt-PR-Seite
angefiihrten Induktionsleistungen in der Pressearbeit. Denn auch die Redakteure sprechen
den personlichen Beziehungen Einfluss zu, auch wenn dieser von ihnen eingeschrinkter
wahrgenommen wird. Die sozial erwiinschten Antworten auf Journalistenseite
untermauern diese Interpretation, ebenso wie die Informationen der Expertin, die in diesem
Zusammenhang schon bei der Leitfadenkonzeption angefiihrt wurden. Auffilligerweise

wurde aber auf Redakteursseite ein weiterer Aspekt als Auswirkung eines guten
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personlichen Verhiltnisses genannt, der auf Produkt-PR-Seite nicht zur Sprache kam:
Journalisten nutzen ein positives Verhiltnis zu den Produkt-PR-Managern oft, um Druck
auszuiiben. Bei einer Produktion wird im Notfall, z. B. bei verzogertem Kollektionsservice,
jederzeit kurzfristig Kontakt aufgenommen und dabei auch auf die Privatnummer des
Produkt-PR-Managers zuriickgegriffen:

Dann muss ich einfach zu meinem Handy greifen und sagen: Ich brauche sofort
diese Handschuhe oder der Look fliegt raus. Und da ist es natiirlich gut, wenn ich
personlich sagen kann, oder es jetzt mal beim Namen nennen kann und sagen:
Wenn ich nicht sofort innerhalb den nichsten drei Stunden die Handschuhe kriege,
dann tut es mir leid, dann seid ihr nicht vertreten. (J6, S. 2, Z. 87-90)
Hier liegt ein eindeutiger Hinweis auf Einflussnahme von Seiten der Journalisten und
damit eine journalistische Induktion vor. ,,Dann rufe ich eiskalt bei dem Agenturchef an -
und wenn es drei Uhr morgens ist - und sage: Was ist los? . . . Du willst ein Cover — gib
mir die Klamotten* (J6, S. 3, Z. 152-154). Die Tatsache, dass Journalisten teilweise Druck
ausiiben und eine Veroffentlichung davon abhédngig machen, ob der Produkt-PR-Manager

,spurt’, wurde von den Produkt-PR-Fachleuten vermutlich aufgrund ihres eigenen

professionellen Selbstverstindnisses nicht erwéhnt.

Auch im Fall der negativen Beziehungen bestitigen sich auf Journalistenseite die
Aussagen der Produkt-PR-Manager. Allerdings bemiihten sich die Redakteure hier
offenbar erneut, die Aussagen zu relativieren, indem sie die Auswirkungen der
personlichen Beziehungen in der Zusammenarbeit mit Verweis auf die Professionalitiit
generell als gering einstuften. Dies wird insbesondere an einigen Antworten deutlich, die
wieder auf soziale Erwiinschtheit hinweisen. Als Beispiel sei hier die widerspriichliche
Formulierung einer Redakteurin herausgegriffen: ,,Es ist natiirlich iiberall so, ob das auf
privater Ebene ist oder professioneller: Sympathien und Antipathien spielen eben im
Umgang mit Menschen immer eine groBe Rolle* (J3, S. 2, Z. 91-93). Im gleichen
Zusammenhang erfolgte jedoch dann die Aussage: ,,Weil ich das auch sehr schade fénde,
wenn man das nur noch an personlichen Sympathien oder Antipathien festmachen wiirde,
wie man arbeitet” (J3, S. 2, Z. 104-106).

In Ubereinstimmung mit den Produkt-PR-Managern gaben die Journalisten an, dass bei
Schwierigkeiten durch ein schlechtes personliches Verhiltnis Neutralitit und
professionelles Verhalten entscheidend sind: ,,Das ist natiirlich alles eine schwierige Sache.
Im Endeffekt sollte man, finde ich, relativ neutral an die Sache rangehen.” (J2, S. 2, Z. 73-

74). Die Kommunikation zwischen Redakteur und Produkt-PR-Manager funktioniert bei
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einem weniger guten Verhiltnis unter Umstédnden jedoch nicht. Die Auswirkungen eines
negativen Verhiltnisses auf die Publikationschancen der Produkt-PR werden, analog zu
den Auswirkungen einer guten personlichen Beziehung, von den Journalisten ebenfalls als
gering bewertet. Durch ein gutes Produkt ist unabhidngig vom personlichen Verhéltnis zu
dem jeweiligen Produkt-PR-Manager eine Veroffentlichung moglich. Die Prisenz des
Produktes bei den Journalisten féllt allerdings bei einem negativen Verhiltnis geringer aus:

Es ist natiirlich so, wenn man jetzt nicht so den super Draht zu demjenigen hat, den
hat man dann auch nicht gleich auf der Pfanne, wenn man irgendwie sagt, ich habe
jetzt ein Uniformjacken-Thema, dann ruft man eben erst die an, die einem wirklich
gerade im Hinterkopf schweben (J4, S. 3, Z. 114-118).

Trotz teilweise hypothetischer Formulierungen zeigte sich bei den Antworten der
Journalisten, dass ein schlechtes Verhiltnis zu den Produkt-PR-Managern zur Folge haben
kann, dass der Redakteur eine Marke ignoriert: ,,Ich konnte mir allerdings vorstellen, dass
es natiirlich passieren kann, wenn jemand unverschidmt ist oder unfreundlich, dass man
sich dann auch denkt, ja gut, dann interessieren mich auch dessen Produkte nicht* (J3, S. 2,
Z. 100-102). Zum Teil wurden die Konsequenzen eines negativen Verhiltnisses zu den
Produkt-PR-Managern sogar sehr deutlich angesprochen:

[Wenn] ich merke, die ist unglaublich unfreundlich zu mir, dann sage ich das auch
meinen Kollegen. Und dann sagen wir, ok, dann bestellen wir nichts mehr, oder wir
verwenden es einfach nicht. Weil} ich auch nicht, ob das professionell oder gerecht
ist, aber es ist auf alle Fille so. (J5, S. 2,Z. 88-91)
Obwohl die Journalisten die Auswirkungen der personlichen Beziehungen im Hinblick auf
die Veroffentlichungschance teilweise zu relativieren versuchten, erwecken die Ergebnisse

den Eindruck, dass auf Redakteursseite v. a. bei einem negativen Verhiltnis nicht immer

die von ihnen propagierte Professionalitdt zum Zug kommt.

Wichtige Kriterien und Eigenschaften fiir den Aufbau guter personlicher Beziehungen und

erfolgreicher Zusammenarbeit

Um weitere Hinweise auf die Induktionen der Produkt-PR im Zusammenhang mit den
personlichen Beziehungen zu erhalten, wurden Kriterien und Eigenschaften abgefragt, die
fir den Aufbau guter personlicher Beziehungen und erfolgreicher Zusammenarbeit von
den Interviewpartnern als wichtig erachtet werden. Der Aufbau von Kommunikationswegen
fiir die Journalisten, der auf Produkt-PR-Seite angesprochen wurde, kann als Induktion in
der Pressearbeit aufgefasst werden. In ihrer Netzwerkfunktion stellen die Produkt-PR-

Manager wichtige Kontakte fiir die Journalisten her und erméglichen den Zugang zu
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Informationen: ,,Die Journalisten sind auch auf uns angewiesen, dass wir Thnen das
Material gut riiberbringen, dass wir ihnen - wir sind ja so Netzwerker - vielleicht mal
irgendwo eine Tiir 6ffnen fiir ein Interview, wo sie vielleicht nicht dran gekommen wiren*
(PR1, S. 2, Z. 86-88).

Eine weitere Induktion der Produkt-PR in der Pressearbeit wurde unter den
Gesichtspunkten Uberzeugungskraft und Persénlichkeit in Verbindung mit Engagement
angesprochen: Durch den sensiblen Einsatz dieser Eigenschaften wird die Begeisterung fiir
das Produkt gefordert und die Prasenz der Marke bei den Journalisten erhoht:

Schirm, Charme und Melone, also es geht nicht ohne. Wir sind heute in einem
Markt, kein Produkt ist mehr unique und kann sich jetzt darauf irgendwie ausruhen,
also man muss schon immer mit personlichem Einsatz und einem gewissen - wie
soll ich sagen — ja doch, ich glaube, das ist Charme, und Flirten, und Becircen, wie
auch immer Sie das nennen mochten, um eine Begeisterung fiir das Produkt zu
erwecken. (PR3, S. 3, Z. 136-141)
Ein gutes menschliches Zusammenspiel mit den Redakteuren fordert dazu den
Imageautbau fiir die Produkte. Erneut zeigte sich bei diesen Antworten die Induktion auf
Basis des personlichen Kontaktes zu den Journalisten, bei dem durch psychologisches
Gespiir fiir den einzelnen Redakteur eine indirekte Vermittlung der Produkt-PR-

Botschaften moglich ist:

Ich mache das Ganze seit zehn Jahren - dann weill man natiirlich auch, der
Journalist ist Charakter A, der will auch die Geschichte A horen. Manchen
Journalisten erzdhle ich tiberhaupt nichts iiber das Produkt, mit denen rede ich tiber
Politik, tiber Kindererziehung . . . und vielleicht lasse ich einen Satz fallen, am
Ende des Gespriches, iibrigens - die Message ist angekommen, und zwei Stunden
redet man iiber ganz andere Dinge. Da muss man so ein bisschen ein Gespiir
entwickeln, glaube ich, wen man wie packt. (PR3, S. 3, Z. 144-151)

Uberzeugungskraft und Begeisterungsfihigkeit in Verbindung mit einer aktiven Ansprache
der Journalisten fordern insgesamt das Verhiltnis und bilden somit eine entscheidende

Basis fiir die Produkt-PR-Induktionen in der Pressearbeit.

Im Zuge der explorativen Vorgehensweise wurden noch weitere wichtige Eigenschaften
und Kriterien von den Produkt-PR-Managern genannt, die grofitenteils schon von der
Expertin angefiihrt wurden (siehe dazu Konzeption der Leitfaden Kapitel 7.4). Allerdings
fiel auf, dass sich ein GroBteil davon als grundsitzliche Professionalititskriterien
ausweisen lédsst, die nicht eindeutig mit einer Induktionsleistung der Produkt-PR in
Verbindung gebracht werden konnen. Zum einen bewerten die Produkt-PR-Manager

respektvollen Umgang, Ehrlichkeit sowie den Aufbau eines Vertrauensverhiltnisses als
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wichtig. Dariiber hinaus Flexibilitédt auch in Notfillen: ,,Man muss flexibel sein, . . . . Dann
geht es auch mal, dass man Freitagabend um Acht noch was organisiert. Nicht immer, aber
es muss moglich sein. (PR2, S. 4, Z. 174-175) Dazu kommen Sensibilitit und Gespiir fiir
die Bediirfnisse der einzelnen Redaktionen, um diese zielgenau anzusprechen und einen
auf das Heft abgestimmten Kollektionsservice bieten zu konnen. Die Kenntnis der
Redaktionssprache wird als entscheidend fiir den Erfolg des Produkt-PR-Themenangebotes
angesehen. ,,Dass man einfach auch nicht mit dem Holzhammer versucht, jemandem etwas
zu verkaufen, sondern dass man eine Sensibilitit hat fiir die Bediirfnisse des anderen*
(PR1. S. 3, Z. 125-127). Durch strategisch eingesetzte Individualitit und Kreativitit des
Produkt-PR-Angebots wird zudem Gleichféormigkeit der Veroffentlichungen vermieden:

Ich finde Individualitit hier ganz wichtig und das ist heute eine Sache, die man sehr
selten sieht, also die Medien schreiben dann alle das Gleiche und alle das gleiche
Foto. Ich denke, es ist sehr wichtig, dass man hier auf Individualitit achtet . . . und
auf Liebe zum Detail (PRS, S. 7, Z. 371-374).

Insbesondere beim Kollektionsservice werden einstimmig Piinktlichkeit, Schnelligkeit und
Zuverldssigkeit als essentiell erachtet, v. a. aufgrund des Termindrucks der Journalisten.
,.Wenn die einfach wissen, ich kann mich darauf verlassen, wenn ich bei dieser Firma
anrufe, dass ich, auch wenn es knapp ist, am nichsten Tag um 10 Uhr die Kollektionsteile
habe, dann bringt das ein Plus, ganz klar* (PR4, S.2 , Z. 61-63). Umgekehrt sind auch die
Produkt-PR-Manager bei eingeschrinktem Kollektionsservice’' auf die Zuverlissigkeit der
Journalisten bei der Riicksendung der Kollektionsteile angewiesen. Zudem legen sie Wert
auf Termineinhaltung von Seiten der Redakteure: ,,Wenn ich jetzt . . . eine Prisentation
mache, bei der der Kunde auch anwesend ist, ist mir natiirlich schon wichtig, dass die
Zeiten auch eingehalten werden und dass der Redakteur nicht kommt, wenn wir schon
beim Abbauen sind“ (PR6, S. Z. 156-159). Auch beidseitige Organisiertheit und
zielgenaue Bestellungen durch die Redaktionen, v. a. bei begrenztem Kollektionsservice
erachten die Produkt-PR-Manager als wichtig. Die gegenseitige Informiertheit iiber die
richtigen Ansprechpartner wird ebenfalls als bedeutsames Kriterium angesehen. Allerdings
wird der Gegenseitigkeit hier weniger Gewicht beigemessen, da es nach ihren eigenen
Angaben zur Aufgabe der Produkt-PR-Manager gehort, sich aktiv  iiber
Personaldnderungen auf Redaktionsseite zu informieren und den Presseverteiler
regelmifig zu aktualisieren. Diesem kommt insbesondere fiir den E-Mail-Versand und die

fehlerfreie Ansprache der Journalisten grof3e Bedeutung zu.

"I Ein eingeschrinkter Kollektionsservice ergibt sich beispielsweise, wenn nur eine Pressekollektion und
damit jedes Kollektionsteil nur einmal zur Verfiigung steht.
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Einige der genannten Kriterien scheinen analytisch gesehen eher den Adaptionen
zuzurechnen sein, als den Induktionen der Produkt-PR, z. B. das auf die einzelnen Hefte
abgestimmte Produkt-PR-Angebot, die zuverladssige Lieferung von Kollektionsteilen sowie
die Aktualisierung des Presseverteilers. ,,Also im Grunde genommen muss es auch pro-
aktiv funktionieren, dass man informiert ist, das ist das A und O. Sonst, wenn man
jemanden mit Material beschickt, der da gar nicht mehr ist, dann haben wir unsere
Hausaufgaben nicht gemacht.”“ (PR1, S. 3, Z. 149-152) Obwohl die Produkt-PR-Manager
die genannten FEigenschaften und Kriterien groftenteils auch von den Journalisten
erwarten, kann diese Erwartungshaltung nicht per se als Induktion der Produkt-PR
angesehen werden. Hier zeigt sich auch deutlich die Problematik, in der Praxis trennscharf
zwischen Induktionen und Adaptionen zu unterscheiden. An dieser Stelle sei erneut auf
Bentele und Nothhaft (2004) verwiesen, die fiir die PR-Induktionen anfiihren, dass diese
zum Teil auch als ,,,vorweggenommener Gehorsam’ mit Blick auf die Selektions- und
Préasentationsroutinen der Medien* (S. 94) aufgefasst werden konnen, nicht nur als

,versuch . . . eigene/partikulare Anliegen oder Inhalte durchzusetzen® (S. 94).

Die Journalisten erachten die auf Produkt-PR-Seite angefiihrten Eigenschaften und
Kriterien ebenfalls als wichtig, allerdings wurden hier noch weitere bedeutende Kriterien
genannt. Auffilligerweise betonten die Journalisten mehr die Aufgaben auf Produkt-PR-
Seite, auf die Gegenseitigkeit wurde weniger eingegangen. Zuverlissigkeit, Schnelligkeit
und Piinktlichkeit bewerten alle Redakteure ebenso wie die Produkt-PR-Manager als
essentiell, hier wurde jedoch zusitzlich die Zuverldssigkeit im Hinblick auf Preisanfragen
angesprochen: ,,Auch wenn man Preise abfragen will, dass man eben auch genau weil3,
man kriegt die dann auch und muss da nicht irgendwie nochmal fiinfmal
hinterhertelefonieren, bis dann mal eine Antwort kommt* (J4, S. 9, Z. 457-459).
Dariiber hinaus kam bei den Journalisten auch an dieser Stelle der Ortsfaktor zur Sprache:
Dass die meisten Agenturen auch in Miinchen sind, das ist schon sehr gut, weil
dann kann man wirklich anrufen und innerhalb von einer Stunde Teile bekommen. .
.. Also ich denke, das bringt schon auch was fiir die Agenturen, dass die dann auch
an dem Standort sind, an dem auch viele Redaktionen sind. (J5, S. 3, Z. 150-158)
Ebenso wurden, analog zur Produkt-PR-Seite, Flexibilitit und Koordination sowie
Ehrlichkeit angesprochen. Den regelméBigen, aber unaufdringlichen personlichen Kontakt,
der bereits als Induktionsinstrument der Produkt-PR angefiihrt wurde, nannten die

Journalisten auch an dieser Stelle als wichtiges Kriterium:
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Auch schon mit diesem personlichen Kontakt. So dieses, dass man sich einfach mal
Ofter hort. . . . Aber es sollte natiirlich auch nicht zu viel sein. Natiirlich will man
auch nicht bei jedem Presse-Dossier angerufen werden, das verschickt wird: Hast
du das bekommen? (J1, S. 3, Z. 132-136)

Der freundliche und respektvolle Umgang miteinander sowie die Kommunikationsstirke
der Produkt-PR-Manager wurde auf Journalistenseite stiarker hervorgehoben. ,,Es werden
natiirlich auch immer zuerst die Modeleitungen angegangen, aber ich finde es sollte auch
jeder Redakteur und jeder Assistent gleichwertig behandelt werden und eben auch wenn
Termine sind, dass alle eingeladen werden (J5, S. 3, Z. 133-136). Die freundliche
Ansprache unabhingig von personlichen Priferenzen oder Anzeigenschaltungen erachten
die Redakteure als wichtig, ebenso wie beidseitige Offenheit und Herzlichkeit in
Verbindung mit lockerem Umgang.

Es ist kein Geheimnis, dass man auch mal ein bisschen smalltalken muss. Und
generell ist die Modebranche eben so, dass das natiirlich auch oft ein bisschen
diesen ,Heile-Welt’-Charakter hat, was auch Spall macht. Dass man natiirlich auch
ganz gern mal iiber das ein oder andere plaudert, den Trend und die Farbe und das
ist ja wunderschon und trallala. (J3, S. 4, Z. 169-172)
Das Verstindnis fiir die Bediirfnisse der Redaktion und die Kenntnis der Hefte bewerten
die Journalisten wie die Produkt-PR-Manager als wichtig, insbesondere in Form eines
individuellen, auf das jeweilige Magazin abgestimmten Kollektionsservices: ,,Dass man
dann, wenn ich verschiedene Looks anfrage, spezifisch weil}, ok, das ist ein Look, den
fotografiert dieses Heft gerne, den fotografiert ein anderes Magazin gerne* (J6, S. 3, Z.
129-131). Dariiber hinaus erachten die Journalisten groftmogliches Engagement und

Einsatz auf Produkt-PR-Seite als bedeutsam:

Dass die dann auch im Endeffekt in einer PR-Agentur ihr Moglichstes machen:
Den Look oder die Accessoires eben unbedingt besorgen und ich finde das muss
schon auch riiberkommen, dass die sich da auch wirklich ins Zeug legen und
Einsatz bringen (J2, S. 2, Z. 114-117).
Auch eine kontinuierliche und schnelle Informationsgabe durch die Produkt-PR-Manager
ist den Journalisten wichtig: ,,Dass die uns einfach auch immer wieder stindig iiber
Neuheiten informieren, . . . dass sie uns einfach immer auf dem Laufenden halten* (J4, S.
3, Z. 185-187). Das FEinrdumen von Prioritdt wird dabei ebenfalls als wiinschenswert
angesehen: ,Natiirlich ist immer das Bestreben, das auch als erstes auf den Markt zu
bringen und nicht alle miteinander kriegen es schon und dann kommt man dann drei Hefte

spiater auch nochmal mit der Neuheit“ (J2, S. 4. Z. 145-147). Obwohl sich dieses

regelmiBige Informieren als Erwartungshaltung der Journalisten darstellt, handelt es sich
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hierbei um eine Induktion der Produkt-PR-Manager, denn diese liefern Informationen, die
von den Journalisten aufgegriffen werden. Allerdings lisst sich diese Induktion eher der
sachlichen Subdimension der Themensetzung als der psychisch-sozialen Dimension
zurechnen. Die Journalisten sprachen ebenfalls die Bedeutung von Personlichkeit und
Uberzeugungskraft der Produkt-PR-Manager an, v. a. dahingehend, dass ein Produkt-PR-
Manager die jeweilige Marke verkorpert und dadurch die Glaubwiirdigkeit sowie die
Prasenz der Marke bei den Journalisten steigert:

Man merkt manchen Leuten an, die leben das, die sind das . . . . sowas ist einfach
immer glaubwiirdig und ist einfach immer schon zu sehen. Und ich glaube, das tut
letztendlich der Marke auch einfach gut. Weil solche Leute sind einfach im
Kopf. (J1, S. 9, Z. 460-465)

Dies stimmt mit der auf Produkt-PR-Seite erfassten Induktion zu Uberzeugungskraft und
Personlichkeit iiberein. Die Journalisten nannten einen weiteren Aspekt, der von den
Produkt-PR-Managern nicht erwdhnt wurde, nidmlich gute Erreichbarkeit und
Verfiigbarkeit auch bei kurzfristigen Anfragen: ,,Dass sie gut und gerne auch mal zwolf
Stunden, also mindestens zwolf Stunden erreichbar sind“ (J6, S. 3, Z. 114-117). Die
gegenseitige Informiertheit bewerten die Journalisten genau wie die Produkt-PR-Manager
als essentiell, allerdings wurde an dieser Stelle interessanterweise die Gegenseitigkeit von
den Redakteuren stirker betont. Fiir die korrekte Ansprache auf beiden Seiten erachten es
die Journalisten als wichtig, einen klar definierten konkreten Ansprechpartner fiir jede
Marke zu haben: ,,Ganz wichtig ist einfach, dass man immer genau weill, wer welche
Marke betreut und dass man einfach einen Ansprechpartner hat (J4, S. 3, Z. 165-166).
Das Ziel besteht auch fiir sie immer darin, {iber alle Ansprechpartner informiert zu sein:
,»Wenn dann ein neuer Ansprechpartner da ist, dass man auch wirklich versucht, den dann
auch wirklich parat zu haben* (J4, S. 1, Z. 46-48). Des Weiteren unterstrichen die
Journalisten wie die Produkt-PR-Manager die Wichtigkeit eines gut gepflegten
Presseverteilers:

Dass hier noch Mails ankommen fiir Leute, die vor fiinf Jahren gegangen sind, das
ist natiirlich ein bisschen schwach. Es ist sicherlich fiir die PR-Seite sehr wichtig,
die Verteiler zu aktualisieren und das innerhalb von einem halben Jahr jeweils
immer, um die richtigen Informationen an die richtige Person zu senden. (J3, S. 4-
5,7Z.220-224)

Auch die Information iiber Anderungen auf Produkt-PR-Seite finden die Journalisten
wichtig: ,,Manche Firmen, die schicken ja jedes halbe Jahr mal per Fax oder per Post so

einen Uberblick, wer was macht mit den Durchwahlen, mit den Faxen, mit den E-Mail-
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Adressen. Also sowas ist fiir mich perfekt, sowas liebe ich, sowas hefte ich mir sofort ab*

(J1, S. 3, Z. 155-158).

Insgesamt dhneln sich die Einstellungen der Produkt-PR-Manager und Journalisten zu den
wichtigen Eigenschaften und Kriterien fiir den Aufbau einer guten personlichen Beziehung
und erfolgreicher Zusammenarbeit stark. Bei den Journalisten zeigte sich allerdings, dass
sie hauptsichlich ihre eigenen Erwartungshaltungen artikulierten, was somit wieder mehr
auf Adaptionen der Produkt-PR in der Pressearbeit hindeutet. Auf beiden Seiten lassen sich
jedoch eindeutig Produkt-PR-Induktionen identifizieren. Da bei den Ergebnissen in dieser
Kategorie an einigen Stellen darauf hingewiesen wurde, dass der enge und personliche
Kontakt der Produkt-PR-Manager und Journalisten im Bereich des Modejournalismus
besonders ausgeprigt ist, lassen sich die Befunde zu den Induktionsmoglichkeiten und -
leistungen der Produkt-PR nicht ohne weiteres auf andere Bereiche der Berichterstattung
nicht-tagesaktueller Medien {iibertragen. Allerdings liegt die Vermutung nahe, dass ein
Grof3teil der genannten wichtigen Kriterien und Eigenschaften auch in anderen Bereichen

der Produktberichterstattung eine Rolle spielt.

Viele Induktionen in der Kategorie der personlichen Beziehungen weisen starke
Ahnlichkeiten zueinander auf. Die Produkt-PR-Induktionen in der Pressearbeit, die sich
auf Basis des personlichen Austausches, der Kontaktpflege und des guten Verhéltnisses zu
den Journalisten sowie der Personlichkeit und Uberzeugungskraft der Produkt-PR-
Manager ergeben, lassen sich somit zu einem Induktionstyp zusammenfassen: Dieser wird
hier als Kontaktinduktion bezeichnet. Der Ortsfaktor wirkt dabei als intervenierende
Variable offenbar positiv verstirkend auf die Produkt-PR-Induktionen, wenn Produkt-PR-
Manager und Journalisten in der gleichen Stadt arbeiten. Uberdies kann auch ein
untergeordneter Induktionstyp72 ausgemacht werden: Wenn im Zuge der Kontaktinduktion
die Pridsenz der Marke bei den Redakteuren gefordert wird, bietet es sich an, von einem
Induktionstyp Préisenzinduktion zu sprechen. Dieser ldsst sich mitunter als Voraussetzung

fiir verbesserte Publikationschancen ansehen.

2 Vergleiche hierzu die Induktionstypen von Bentele & Nothhaft (2004): Tendenzinduktion als
untergeordneter Fall von Textinduktion.
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8.2.2 Machtaspekt

Wie im Theorieteil dieser Arbeit angefiihrt, zihlen Machtbeziehungen allgemein zur
psychisch-sozialen Dimension. Nur eine Journalistin sprach den Machtaspekt explizit an,
was aber aufgrund der etablierten Stellung ihrer Redaktion umso bedeutsamer erscheint.
Sie wies auf den insgesamt groBen Einfluss der (Produkt)-PR-Fachleute in der
Modebranche hin, der insbesondere von grolen PR-Agenturen ausgeht:

Die groen PR-Agenturen . . . die haben auch unheimlich Einfluss: Die probieren
dann einfach auch, dass sie fiir einen bestimmten Designer Sponsoren kriegt, damit
er noch eine grole Show machen kann. . . . Also PR-Leute haben schon grof3en
Einfluss in unserer Branche, wiirde ich schon sagen. (J6, S. 4, Z. 189-193)

Die Macht der PR-Agenturen zeigt sich v. a. insofern, als viele Modefirmen ihre Produkt-
PR an eine groBBe PR-Agentur abgeben, ,,da man vielleicht denkt, vielleicht hat die durch
ihre anderen Labels oder Brands mehr Macht und kriegt dann vielleicht auch mehr
Veroffentlichungen fiir den einzelnen Designer* (J6, S. 1, Z. 53-56). Der Machtaspekt, aus
dem u. a. verbesserte Publikationsmoglichkeiten resultieren, ergibt sich somit auch zum
groflen Teil aus der ,Markenmacht’, der groBen PR-Agenturen zugesprochen wird. Von
den Produkt-PR-Managern wurde dies nur indirekt bei der Chance auf Verdffentlichung im
Zusammenhang mit den personlichen Beziehungen angesprochen (siehe vorhergehendes
Kapitel).

Insgesamt lédsst sich der hier erlduterte Machtaspekt eindeutig als Induktion der Produkt-
PR in der Pressearbeit auffassen. Unter Beriicksichtigung der Feldnotiz zu diesem
Interview werden allerdings auch nachteilige Auswirkungen auf Produkt-PR-Seite in
Bezug auf die Konkurrenzsituation deutlich: Die Vormachtstellung groler PR-Agenturen,
die immer weiter wachsen und renommierte Marken fiir sich gewinnen, hat den Untergang

kleinerer Agenturen zur Folge.

8.2.3 Organisatorische Entscheidungsstrukturen

Induktionen der Produkt-PR in der Pressearbeit in Form organisatorischer
Entscheidungsstrukturen zdhlen ebenfalls zur psychisch-sozialen Dimension. Diese
manifestieren sich insbesondere bei Entscheidungen iiber die Zielgruppenrelevanz von
Zeitschriften und daraus resultierend iiber das zur Verfiigung Stellen von Produkten fiir
eine  Veroffentlichung. Nach  Angaben der Produkt-PR-Seite liegt diese

Entscheidungsgewalt bei dem jeweiligen Produkt-PR-Manager. In Ubereinstimmung mit
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den jeweiligen Kundenwiinschen der PR-Agentur, bzw. in Abstimmung mit der
Geschiftsleitung der Modefirma wird tiber die Belieferung von Redaktionen mit
Kollektionsteilen bestimmt. Die Entscheidungsbefugnis wird den Produkt-PR-Managern
aufgrund ihrer professionellen Erfahrung und Kompetenz sowie ihrer Kenntnis der
Medienlandschaft zugesprochen. Die Entscheidung iiber das Angebot von Produkten fiir
eine Veroffentlichung basiert dabei auf der Unternehmens- und Vertriebsphilosophie bzw.
der Produktpositionierung der jeweiligen Modemarke.
Also es ist so, ich habe von meinen Kunden einfach konkrete Vorgaben, mit wem
ich arbeiten ,darf” und muss natiirlich selber ein Gespiir entwickeln, welches
Medium passt, . . . das heif}t, es ist dann meine Aufgabe als Kundenbetreuer fiir den
deutschsprachigen Raum, das einzuschitzen, ob das ein angemessenes Medium ist.
(PR6, S. 2, Z. 88-93)
Zielgruppenferne Hefte werden nach marketingstrategischen Gesichtspunkten zum Teil gar
nicht oder wenig beliefert: ,,Das ist die Entscheidung der Presseabteilung und es gibt
natiirlich Redaktionen, wo wir es nicht fiir sehr sinnvoll erachten und wo wir uns ein
bisschen zuriickhalten* (PR4, S. 2, Z. 100-101). Um auch weniger zielgruppenrelevante
Magazine” zu beliefern und sich damit das Wohlwollen der Verlagsgruppe zu sichern,
wird teilweise als Kompromiss mit weniger teuren Kollektionsteilen, wie Accessoires oder
giinstigeren Zweitlinien einer Kollektion, gearbeitet: ,,Man gibt ein kleines Teil, nicht das
Key-Highlight der Saison, sondern ein Accessoire oder irgendwas, so sind alle gliicklich
und es ist kein Schaden fiir die Firma entstanden und der Redakteur ist trotzdem zufrieden*
(PR3, S. 2, Z. 109-111). Bei einer breit gefidcherten Produktzielgruppe ist eine Abweisung
von Magazinen selten notig, bei besonderer Prestigetrichtigkeit von Marken dagegen
hiufiger. Zudem erfolgt die Zuteilung von Kollektionsteilen nach Prioritidt der Redaktionen
und damit eine Privilegierung der fiir die Marke wichtigsten Magazine: ,,Da wird dann
ganz klar nach Prioritit A bis Z ausgewihlt, wer welche Teile bekommt* (S. 5, Z. 264-
265). Die bereits angesprochene Privilegierung mancher Hefte ldsst sich somit eindeutig
als eigene Induktion der Produkt-PR ausweisen. Teilweise féllt die Entscheidung fiir eine
Veroffentlichung in zielgruppenfernen Heften auch aufgrund der strategischen
Uberlegung, jiingere Zielgruppen an die Marke heranzufithren oder um auf Umwegen die
eigentliche Produktzielgruppe zu erreichen:

Heutzutage ist es ja auch so, dass jeder alles liest und jeder schaut sich alles an. . . .
das Heft liegt dann zu Hause irgendwie auf dem Couchtisch und dann schaut
vielleicht derjenige, fiir den es bestimmt ist dann doch mal rein, um sich zu
informieren und dann hat sich die Sache wieder gelohnt. (PR1, S. 3-4, Z. 019-117)

73 Dabei handelt es sich z. B. um Zeitschriften, die aufgrund ihrer jungen Zielgruppe keine hochpreisigen
Produkte veroffentlichen.
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Die Entscheidung iiber die Publikation wird dabei nach Angaben der Produkt-PR-Manager
unabhingig von personlichen Kontakten zu Journalisten getroffen.

Diesen Induktionen auf Produkt-PR-Seite stehen allerdings auch organisatorische
Entscheidungsstrukturen auf Redaktionsseite gegeniiber: Die Moglichkeit, Produkte zu
veroffentlichen, wird durch die starke Zielgruppenorientierung der Magazine begrenzt:
Hochpreisige Marken werden beispielsweise ausschlieBlich im  Top-Segment
veroffentlicht. Nach Aussagen einer Befragten werden aber auch in Magazinen mit einer
jiingeren Zielgruppe Plattformen fiir teure Produktklassen geschaffen, die fiir die Produkt-
PR-Arbeit genutzt werden konnen. Auf Redaktionsseite liegt die Entscheidung iiber eine
Veroffentlichung in den Hénden der Chefredaktion sowie der Anzeigenabteilung: ,,Das
entscheidet ja dann doch der Chefredakteur und ja, natiirlich auch die Anzeigenabteilung,

die dann sagt, nein, kein Anzeigenkunde, das féllt leider raus* (PR6, S. 2, Z. 61-63).

Die Aussagen der Journalisten iiber organisatorische Entscheidungsstrukturen stimmen nur
zum Teil mit den Ergebnissen der Produkt-PR-Manager iiberein. Auch die Redakteure
gaben an, dass die Entscheidung iiber die Belieferung von Heften mit Kollektionsteilen bei
dem jeweiligen Designerhaus liegt. Wenn eine Veroffentlichung von Produkt-PR-Seite
nicht gewiinscht wird, miissen die Journalisten dies respektieren, um das Verhiltnis nicht
zu schidigen: ,,Wenn die das nicht in unserem Heft sehen, dann konnen wir da auch nichts
machen. Also dann wird es auch nicht veroffentlicht. . . . da muss man sich dann einfach
daran halten.”“ (J4, S. 3, Z. 133-137) Probleme ergeben sich fiir eine Redaktion auch, wenn
in einem Magazin die Billig-Kopie eines Anzeigenkunden-Produktes verdffentlicht wird,
z. B. anstelle einer hochwertigen Designer-Tasche die imitierte Version einer billigeren
Textilkette. Auf Journalistenseite zeigte sich aber, wie schon im Kapitel iiber die
Auswirkungen guter personlicher Beziehungen expliziert, dass bei der strategischen
Entscheidung der Produkt-PR-Manager iiber eine Publikation personliche Kontakte sehr
wohl eine Rolle spielen:

Also wenn jetzt die PR-Frau meint, das passt nicht zu uns . . . . Das ist natiirlich
sehr schwer. Das funktioniert wirklich nur, wenn man ein gutes Verhiltnis hat. Da
gibt es gerade auch ein aktuelles Beispiel von einer Kollektion, die wir nie
bekommen haben und jetzt ist da eben eine neue PR-Frau, die supernett ist und die
ich auch ganz gut kenne iiber einen Freund und jetzt kriegen wir das und das ist
total super (J5, S. 2, Z. 119-126).
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Die Redakteure hoben v. a. den redaktionellen Auswahlprozess hervor, der die Produkt-
PR-Induktionsleistung begrenzt. Hier bestitigte sich das auf Produkt-PR-Seite
angesprochene stark zielgruppenorientierte Arbeiten der Journalisten, bei dem die
Redakteure darauf bedacht sind, den Eindruck erzwungener Veroffentlichungen zu
vermeiden:

Wir versuchen einfach generell nichts zu verdffentlichen, was nicht der Zielgruppe
entspricht und das ist ja auch so, dass hier ein Riesen-Apparat dran hdngt. Auch
wenn ich jetzt sage, Mensch, das mochte ich jetzt gerne, auch wenn es nicht der
Zielgruppe entspricht. Es kucken hier noch so viele Leute driiber, irgendwann wird
diese Sache ausgesiebt. (J1, S. 2, Z. 100-104)
In einem mehrstufigen hierarchischen Auswahlprozess wird iiber Publikation oder
Nichtpublikation entschieden, an dem neben der Modeleitung die Chefredaktion und
Artdirektion maBgeblich beteiligt sind. Eine Produktauswahl der Redakteure oder
Assistenten, die der Zielgruppe nicht geniigend entspricht, wird bei der Endentscheidung
durch die Chefredaktion aussortiert und geschieht den Journalisten zufolge unabhingig von

den Einfliissen der Produkt-PR-Manager.
Das ist dann wirklich schon so, dass wir das zwar vorschlagen konnen, weil es
vielleicht einfach ein ganz lustiges Produkt ist, wo wir auch denken, dass wiirde
eine Seite optisch aufwerten oder so. Aber wenn dann die Chefredaktion sagt, nein,
das passt iiberhaupt nicht zu unserer Zielgruppe, dann fillt es auch einfach raus.
(J4,S.3,7.133-137)
Trotz der starken Betonung des redaktionellen Auswahlprozesses belegen auch die
Aussagen der Journalisten im GroBen und Ganzen die Produkt-PR-Induktionen in Form
organisatorischer Entscheidungsstrukturen. Bei den Journalisten wurde iiberdies ein
Aspekt genannt, der auf Produkt-PR-Seite nicht zur Sprache kam: Redaktionen arbeiten
teilweise ohne PR-Vermittlung mit den Designern zusammen. ,,Wenn wir ein Talent sehen
— die meisten Talente haben noch keine Presse — wir machen das auch mit den Kiinstlern,
mit den Designern direkt, zum Teil* (J6, S. 4, Z. 181-182). Allerdings bestitigte sich die
Aussage auf Produkt-PR-Seite, dass mittlerweile auch Veroffentlichungen moglich und

erwiinscht sind, bei denen Heft- und Produktzielgruppe nicht deckungsgleich sind, da im

Top-Segment mittlerweile neben Designerware auch Billig-Marken fotografiert werden.
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8.3 Induktionen der Produkt-PR in der Pressearbeit: Zeitliche Dimension

8.3.1 Trend als saisonales Aktualititskriterium und Relevanzkriterium

Wie bereits im Theorieteil dieser Arbeit erldutert, ldsst sich der Trendaspekt in zwei
Dimension des Intereffikationsmodells einordnen: Als Aktualitdtskriterium in der
zeitlichen Dimension sowie als Relevanzkriterium in der sachlichen Subdimension der
Festlegung von Relevanzen. Sofern den Produkt-PR-Managern also eine Platzierung ihrer
Produkte als Trend bzw. im Rahmen von Trendthemen gelingt, handelt es sich um eine
Induktion, die beiden Dimensionen zugeordnet werden kann. Die Ergebnisse zu dieser
Kategorie werden unter dem Kapitel der zeitlichen Dimension eingeordnet, um die

Reihenfolge der Forschungsfragen zu wahren.

Ein Kriterium fiir die Veroffentlichung im Rahmen von Trendthemen besteht den Produkt-
PR-Managern zufolge darin, eine Kollektionsprisentation auf einer der internationalen
Modenschauen in New York, Mailand oder Paris zu veranstalten. Dadurch wird die
Begehrtheit der Marke bei den Journalisten gesichert, eine Veroffentlichung erfolgt in
diesem Fall sogar meist auf Initiative der Journalisten: ,,Wenn man schon eine Show
macht, auf so einer internationalen Plattform, hat man natiirlich was die einheimische
Presse angeht, ein gutes Entreée, weil die einen so oder so gerne dabei haben wiirden, oder
mochten* (PR2, S. 4, Z. 206-208). Da es sich bei den Modenschauen per se um
Presseveranstaltungen handelt, zu denen die Journalisten eingeladen werden, ldsst sich eine
Veroffentlichung unter dem Trendaspekt aufgrund einer internationalen Modenschau
eindeutig als Produkt-PR-Induktion in der Pressearbeit bezeichnen. Als weiteres
entscheidendes Kriterium fiir eine redaktionelle Erwdhnung bei den Trendthemen nannten
die Produkt-PR-Manager die Produktattraktivitit und -hochwertigkeit. In Verbindung mit
ihren Einflussstrategien fiir eine Trendveroffentlichung ldsst dieses Kriterium auf
Induktionen der Produkt-PR schlieBen. Die Produkt-PR-Manager nutzen hierbei zum
groBen Teil die Taktik der regelmiBigen Information zusammen mit einer gezielten
Kombination von Induktionsinstrumenten, um insgesamt die Priasenz der Marke bei den
Journalisten zu erhohen. Um alle Journalisten zu erreichen, werden mehrere
Kollektionsprédsentationen veranstaltet: Je nach Marke auf den deutschen Modemessen

. . 74 .
und/ oder den internationalen Modenschauen’~ sowie den Pressetagen an den

4 Zum Teil finden nach einer internationalen Schau noch direkt vor Ort Showroom-Termine statt.
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unterschiedlichen Redaktionsstandorten. Die Chance darauf, dass Journalisten die
Showroom-Termine wahrnehmen, vergrofert sich wiederum durch den personlichen
Kontakt zu den Redakteuren wund die Begehrlichkeit der Marke sowie
Anzeigenschaltungen. Wihrend der internationalen Modenschauen wihlen die Produkt-
PR-Manager aus ihrer Kollektion alle presserelevanten Musterteile auf Basis von ersten
Informationen der Journalisten iiber die Richtung der Trendthemen aus. Diese erhalten die
Produkt-PR-Manager im personlichen Gesprich. Analog dazu wird Erfolg versprechendes
Bildmaterial fiir die Lookbooks ausgewéhlt, die entweder zu den Pressetagen verteilt oder
im Anschluss daran verschickt werden.
Da hat man dann in der Zeit eigentlich gut Zeit, die Pressekollektion entsprechend
zusammenzustellen, weil die sich ja aus der Verkaufskollektion generiert. Die wird
quasi verkleinert und Presseteile absortiert . . . . da iiberlege ich mir, welches
Feedback habe ich schon auf der Messe im August gekriegt, so in welche Richtung
geht es. Ich kenne ein bisschen die Redaktionen, wir besprechen mit dem Vertrieb
und dem Kreativ, was in die Lookbooks muss, welche Bilder. (PR2, S. 7-8, Z. 390-
395)
Als entscheidend wird hier allerdings die Kenntnis tiber das Timing der Trendproduktionen
der einzelnen Magazine erachtet. Analytisch gesehen, stellt dieser Aspekt eine Adaption
der Produkt-PR dar. Hier zeigt sich erneut die in der Praxis schwierige Trennung von
Induktion und Adaption. Deutlich wird dies v. a. durch die Tatsache, dass die Produkt-PR-
Manager automatisch auch Adaptionsleistungen zu ihren Einflussstrategien zéhlen,
offensichtlich ohne sich dariiber bewusst zu sein, dass es sich dabei um Anpassungen
handelt.
Bei den Kollektionspréasentationen nach den internationalen Modenschauen erarbeiten die
Produkt-PR-Manager zum Teil die Kollektion einzeln mit jedem Redakteur und
reservieren die gewiinschten Teile. Dadurch erhalten sie erneut Informationen iiber die
Trendthemen, die sie wiederum fiir den gezielten Versand von Kollektionsteilen und
Produkt-PR-Material nutzen konnen. Nach den Prisentationen werden Lookbooks oder
dhnliche Pressematerialien verschickt, der Versand der Kollektionsteile beginnt parallel.
Die Zuteilung der Kollektionsteile erfolgt dabei nach Prioritédt der Redaktionen, zum Teil
werden bereits fiir die Kollektionspréasentation im Showroom Einzeltermine nach Prioritét
vereinbart. Redaktionen ohne Vorrangstellung werden in ehrlicher Absprache meist nur
mit alternativen Kollektionsteilen beliefert. An dieser Stelle zeigt sich erneut die Induktion
der Produkt-PR in Form von Privilegierung einzelner Magazine. Da diese Induktion bereits
in der psychisch-sozialen Dimension erfasst wurde, liegt es nahe, von einem Induktionstyp

Privilegierungsinduktion zu sprechen. Bei der Belieferung der Redaktionen mit
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Kollektionsteilen bemiithen sich die Produkt-PR-Manager darum, die Produkte
zeitpunktgenau zu versenden und alle wichtigen Modeproduktionen zu bedienen, auch bei
eingeschranktem Kollektionsservice. Dieser Gesichtspunkt weist erneut in die Richtung

einer Adaption, die von den Befragten als Teil ihrer Einflussstrategie angesehen wird.

Zudem betonten die Produkt-PR-Manager den Aspekt der Markenprominenz, der sich als
intervenierende Variable auf die Induktionsleistungen der Produkt-PR in der Pressearbeit
auswirkt: ,,Man [ist] eigentlich mit so groBen Kunden automatisch in diesen Trendheften
mit drin. Und der besagte Kunde ist ja auch einer der ganz GroBen, da lduft das
automatisch.” (PRI, S. 3, Z. 165-167) Mit etablierten internationalen (Luxus-)Marken
erfolgt somit wie selbstverstidndlich eine Veroffentlichung im Rahmen der Trendberichte.
,,Da ich einen Kunden betreue, bei dem es sich um ein bekanntes Luxuslabel handelt und
der natiirlich auch eine groBe Schau hat, . . . vor allem in den Runwayheften, da sind wir
eigentlich immer wirklich mehrfach vertreten* (PR6, S. 4, Z. 181-183). Die etablierten
Marken genieB3en dabei nach Angaben der Produkt-PR-Manager einen Vorteil gegeniiber

jungen und unbekannten Designern.

Der Vergleich mit den Ergebnissen auf Journalistenseite sollte Aufschluss dariiber geben,
welche Induktionen der Produkt-PR in Bezug auf Trendverodffentlichungen wirklich
vorliegen. Im Zuge der explorativen Untersuchungsanlage sollten die Journalisten zunéchst
Auskunft iiber ihr Vorgehen bei der Auswahl der Trendthemen geben. Die Aussagen
zeichnen ein sehr einheitliches Bild: Die Journalisten besuchen die internationalen
Modenschauen und notieren sich ihre Eindriicke. Die Redakteure, die nicht selbst an den
Modenschauen teilnehmen, informieren sich wihrenddessen im Internet dariiber. Im
Anschluss daran besprechen die Redakteure die gesammelten Informationen, die einzelnen
Trends werden zu iibergreifenden Trendthemen zusammengefasst: ,JJeder sieht da doch
irgendwie nochmal so einen anderen Trend* (J35, S. 4, Z. 198).

Das Resiimee ist dann, was sie mitbringen aus Paris, Mailand und New York, und
dann setzt man sich zusammen und sagt: Ich habe das und das hier gesehen, ich
habe den Trend gesehen, ich habe hier Spitze gesehen, ich habe hier Couture-
Schnitte gesehen, ich habe hier die Farbe Lila, Griin oder Blau gesehen (J6, S. 4, Z.
211-214).
Dabei werden die heftgeeigneten Themen herausgefiltert und ,,einfach diese Trends dann
wirklich zielgruppengerecht [umgesetzt], also dass man jetzt sagt, man hat irgendwie den

Trend Uniformstil und was passt zu der Leserin, also wie kann ich dem Ganzen so einen
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Dreh geben, dass es auf die Zielgruppe passt* (J4, S. 5, Z. 240-243). An dieser Stelle
bestitigt sich die Aussage der Produkt-PR-Manager, dass die Prisentation auf einer
internationalen Modenschau eine Veroffentlichung im Rahmen der Trendthemen sichert
und damit eine Produkt-PR-Induktion vorliegt. Auf die deutschen Modemessen wurde fast
gar nicht eingegangen, sie spielen demnach eine untergeordnete Rolle fiir die
Trendthemen. Zudem wiesen die Journalisten indirekt auf eine weitere Produkt-PR-
Induktion hin, die von den Produkt-PR-Managern nicht erwéhnt wurde: Die Redakteure
greifen bei der Zusammenstellung der Trendthemen auch auf Pressemitteilungen und
Designerinterviews zuriick. Die Journalisten sprachen bei ihren Kriterien fiir die
Zuordnung der Marken zu den Trendthemen keine der auf Produkt-PR-Seite genannten
Strategien an, was sich erneut mit Blick auf das journalistische Selbstverstindnis erklért.
Auffilligerweise nahmen die Redakteure jedoch im Gegensatz zu den Produkt-PR-
Managern” Bezug auf die Rolle der Anzeigenschaltungen bei den Trends. Die Auswahl
der Trendthemen und der Marken gehen den Journalisten zufolge ineinander iiber:
Zuniachst werden die Hauptdesigner eines Trends ausgewdihlt, anschlieBend weitere
passende Marken. International etablierte Designer haben dabei Prioritdt, daran
angegliedert werden Neuentdeckungen sowie weniger etablierte Designer mit passenden
Kollektionsteilen. Innovative Designer spielen ebenfalls eine Rolle bei der Auswahl, betont
wurde aber auch die Verpflichtung, Anzeigenkunden zu beriicksichtigen.

Da kuckt man dann wirklich bei welchem Designer der Trend eben am stéirksten
vertreten war, welche Designer hatten einfach die schonsten Teile zu diesem Thema
und dann ist natiirlich auch noch ganz klar immer bei uns die Anzeigenkunden, dass
man einfach sagt, die miissen wir auch mitreinnehmen und kucken, dass die eben
auch irgendwas zu dem Trend schicken konnen (J4, S. 5, Z. 250-254).

Die Journalisten wiesen ebenso wie die Produkt-PR-Manager darauf hin, dass die
Schonheit und Begehrlichkeit der Produkte ein entscheidendes Kriterium fiir die
Trendauswahl darstellt. Wie bei den Produkt-PR-Managern deutlich wurde, orientiert sich
die Trendauswahl der Redakteure an den internationalen Marken, deutsche Designer
spielen als Trendsetter keine oder nur eine untergeordnete Rolle: ,,Die deutschen Firmen,
die hidngen ja sowieso trendmélig immer noch hintendran* (J2, S. 6, Z. 313-314). Hier
bestétigen sich auch die Aussagen der Expertin zum Stellenwert der deutschen Marken im
Hinblick auf Trends. Trotzdem gaben die Journalisten an, auch aus den Kollektionen
deutscher Designer passende Teile auszuwihlen, die sich in die Trendthemen einordnen

lassen. Dies geschieht nicht zuletzt aufgrund ihres Anzeigenkundenstatus. Aber auch bei

5 Auf Produkt-PR-Seite wurde dieser Aspekt nur am Rande erwihnt (siehe S. 29).
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Magazinen, fiir deren Zielgruppe deutsche Designer eine grofere Rolle spielen als
internationale, wird deutschen Marken keine Trendsetterfunktion zugesprochen:
,»Wichtiger sind uns natiirlich die Trends, die auf der CPD und auf der Bread & Butter
passieren, die ja meistens immer so ein Jahr hinterher sind, weil das sind die Firmen, mit
denen wir im Endeffekt arbeiten (J5, S. 4, Z. 206-208). Dariiber hinaus gaben die
Redakteure an, dass internationale Trendthemen und Trends deutscher Messen teilweise
nicht kompatibel sind. Fiir die Zuordnung der Marken zu den Trendthemen haben
international etablierte Designer somit Vorrang, da sie jede Saison zu den Trendsettern
zéhlen.

Prada hat diese Saison zum Beispiel diese Seidenstriimpfe gemacht, die {ibers Knie
gehen und . . . so ein bisschen Wischermidchen-Kleider, und dann haben Sie ein
Thema. Prada hat dann sozusagen das Thema . . . in der Saison erfunden in
Anfiihrungszeichen, und dann werden von anderen Designern einfach auch noch
schone Kleider, Kleider die in diese Richtung gehen, gesucht. (J6, S. 5, Z. 224-229)

Die Aussagen der Journalisten belegen eindeutig die auf Produkt-PR-Seite betonte
Markenprominenz und ihre Bedeutung fiir die Verodffentlichung im Rahmen von
Trendthemen. Dieser Faktor scheint u. a. ausschlaggebend fiir die Induktionsmoglichkeiten
der Produkt-PR zu sein. Fiir deutsche Marken gestaltet sich die Situation schwieriger,
generell ist aber mit Hilfe von Anzeigenschaltungen eine redaktionelle Erwdhnung bei den

Trendthemen garantiert.

Der Vergleich der Produkt-PR-Manager und Journalisten zu dieser Kategorie gibt
Aufschluss dariiber, dass Produkt-PR-Strategien nur unter bestimmten Voraussetzungen zu
,echten’ Induktionen werden, da hier den Faktoren Anzeigenschaltungen und
Markenprominenz ein entscheidender Stellenwert zukommt. An dieser Stelle scheint
jedoch die Uberlegung bedeutsam, inwieweit es sich bei Markenprominenz auf lange Sicht
nicht auch um ein durch (Produkt)-PR erzieltes positives Image handelt. Die Tatsache, dass
die Produkt-PR-Manager hier nicht auf den Anzeigenaspekt eingingen, ldsst sich
vermutlich damit erklédren, dass sie ihrer eigenen Arbeit in diesem Zusammenhang bewusst

oder unbewusst mehr Gewicht beimessen, als dem Einfluss intervenierender Faktoren.
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8.3.2 RegelmiiBige redaktionelle Erwihnung

In der zeitlichen Dimension interessierte neben dem Trendaspekt, inwieweit den Produkt-
PR-Managern im Rahmen ihrer Pressearbeit Induktionen in Form von regelméfigen oder
mehrfachen  Veroffentlichungen in  einer Modezeitschrift gelingen. Zu den
ausschlaggebenden Kriterien und Strategien zidhlen die Produkt-PR-Manager dabei das
individuelle Angebot passender Produkte in Verbindung mit dem personlichen
Zusammenspiel mit den Redakteuren. Im Gegensatz zu der oben dargestellten
Trendkategorie betonten sie hier sehr stark, dass Anzeigenschaltungen ein
ausschlaggebendes Kriterium fiir regelméBige redaktionelle Erwdhnung darstellen. Ohne
Anzeigenkundenstatus ist es nach Angaben der Produkt-PR-Manager wichtig, wihrend der
ganzen Saison kontinuierlich Produkt-PR-Aussendungen mit Bildmaterial durchzufiihren.
Dazu kommen der Versand passender Kollektionsteile sowie der regelméfige Kontakt zu
den Journalisten, um deren Aufmerksamkeit fiir das Produkt bzw. Die Marke zu sichern.
Auch in diesen Aspekten lassen sich Produkt-PR-Induktionen erkennen.
Anzeigen sind mit die wichtigste Rolle und wenn man keine Anzeigen hat, ist es
ganz wichtig regelméfig PR-Aussendungen zu machen mit guten Fotos, einfach um
die Redakteure regelmifig, also alle ein, zwei Monate, zu bestiicken und Kontakt
zu suchen und sie wieder auf das Produkt aufmerksam zu machen (PRS, S. 3, Z.
155-159).
Gleichzeitig wurde die Wichtigkeit eines qualitativ hochwertigen Produktes
hervorgehoben, das zum redaktionellen Umfeld des jeweiligen Heftes passt. Beliebte
Marken mit gutem Preis-Leistungs-Verhiltnis werden auch unabhingig von Anzeigen
veroffentlicht: ,Ich sehe auch sehr viel, sehr regelméBig sehr hippe junge Marken, die
hundertprozentig kein Geld fiir Anzeigen haben und die trotzdem immer stattfinden und da
ist es dann nur eine Sache, dass das Produkt passen muss“ (PR2, S. 4, Z. 219-221).
Umgekehrt wird bei Nicht-Gefallen des Produktes auch durch guten personlichen Kontakt
keine Veroffentlichung erzielt, Anzeigenschaltungen helfen hier nur geringfiigig. Die
Beliebtheit der Marke bei den Redakteuren und der jeweiligen Heftzielgruppe wird somit
neben Anzeigen als entscheidendes Kriterium fiir regelmifige bzw. mehrfache
Veroffentlichung angesehen, begehrte Modemarken werden sogar als Selbstldufer
bezeichnet.

Das ist einfach ganz stark abhingig von der Marke. . . . Das merkt man ganz stark,
dass es vom Wohlwollen der Redakteure schon auch abhingt. Natiirlich ist immer
auch der Mediaplan ein Argument, keine Frage, aber wenn ein Produkt gehyped
wird, dann ist es im Heft drin, dann ist es zehnmal im Heft. (PR6, S. 5. Z. 231-242)
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Dariiber hinaus wird Trend als wichtiges Kriterium fiir regelmédBige redaktionelle
Erwihnung bewertet. Im Zusammenhang mit wiederholter Verdffentlichung zihlt erneut
auch der personliche Kontakt mit den Journalisten zu den Strategien der Produkt-PR-
Manager: Durch personliche Gespriache werden die Produkt-PR-Botschaften indirekt bzw.
unverbindlich vermittelt, auf welche die Journalisten spiter oft zuriickgreifen:

Was ich zwischendurch immer wieder mache, ist, dass wir Redaktions-Mittagessen
machen, Redaktions-Lunch . . . . Und das ist auch immer sehr interessant, weil da
ergeben sich dann Gespriche draus, dass die einfach sagen, was ist bei euch Neues,
oder ich frage dann einfach, was ist euer nichstes Shooting, da hitten wir ja
vielleicht was usw. Das lduft auf einer sehr . . . neutralen Ebene, also man fixt das
nicht unbedingt, aber man kann sich darauf verlassen, wenn es passt, dann kommt
in den nédchsten ein, zwei Tagen der Anruf. Also es ist jetzt nicht so, dass total zack,
zack, schon die Sachen bei dem Essen fixiert werden, aber man kann sich darauf
verlassen, dass die ndchsten Tage dann was kommt, wenn es passt. (PR4, S. 6, Z.
279-292)
Hier zeigt sich erneut der Induktionstyp der Kontaktinduktion. Insgesamt sehen die
Produkt-PR-Manager wiederholte oder mehrfache Veroffentlichung in einer
Modezeitschrift als Erfolg der kontinuierlichen Zusammenarbeit mit den Journalisten, der
Anzeigenstatus wird jedoch eindeutig als bedeutender Faktor dieser Zusammenarbeit
angesehen:

[RegelméBige redaktionelle Erwédhnung] ist bei uns der Fall, einfach, weil die
Beziehungen so lange wihren. . . . weil wir natiirlich in diesem Magazin auch
Anzeigen schalten, das heil3t es ist schon automatisch eine Verpflichtung da, unser
Produkt zu beriicksichtigen. Das macht das Ganze relativ simpel, muss man sagen.
(PR3, S. 4,7.201-206)
Anhand der zu diesem Interview fixierten Bemerkungen in der zugehdorigen
Auswertungstabelle dringt sich die Uberlegung auf, ob die Befragte in diesem
Zusammenhang Anzeigenschaltungen als Hauptbestandteil ihrer Strategie ansieht.
Besonders deutlich wird die Bedeutung der Anzeigen an den Aussagen der
Interviewpartnerin, fiir deren Marke keine Anzeigenkampagne geschaltet wird: Die

Moglichkeiten fiir mehrfache redaktionelle Erwdhnung werden dadurch deutlich begrenzt.

Wenn zum Beispiel eine Strecke Winterméntel angefragt wird, . . . dann weil} ich,
ich kann da nicht mit zwei Minteln reinkommen. Das kann vielleicht der
Mitbewerber, der eine hunderttausend Euro Werbekampagne gerade geschalten hat
in dem Medium, aber nicht ich. (PR4, S. 6, Z. 304-309)

Der Vergleich mit den Ansichten der Journalisten in diesem Zusammenhang zeigt dhnliche
Ergebnisse. Auch die Redakteure betonten sehr stark den Anzeigenaspekt, bestehende und

potentielle Anzeigenkunden werden regelmaBig veroffentlicht: ,,Es geht natiirlich ganz klar
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auch nach Anzeigen. Und zwar nicht nur, die wir haben, sondern die wir eben auch
erstreben (J1, S. 4, Z. 202-203). Obwohl die Journalisten dem Anzeigenstatus an dieser
Stelle ebenso viel Bedeutung beimessen wie die Produkt-PR-Manager, versuchten sie
teilweise diese Beeinflussung zu rechtfertigen:

Wir arbeiten natiirlich dariiber hinaus mit unseren Anzeigenkunden-Partnern
zusammen, wobei sich das aber auch oft deckt. Also ich sage mal das sind natiirlich
auch die grolen Modefirmen, deren Trends uns auch gefallen, die wir auch
verbreiten und die wir unseren Leserinnen auch anbieten. (J3, S. 6, Z. 300-303)

Die Vielseitigkeit und Qualitit einer Kollektion sowie die Schonheit der Produkte wurden
von den Journalisten ebenso als Kriterien fiir regelmidfige redaktionelle Erwidhnung
angefiihrt, wie auch von den Produkt-PR-Managern. Als weitere wichtige Aspekte fiir
wiederholte Veroffentlichung wurden der personliche Geschmack und die Priferenz der
Journalisten fiir bestimmte Marken genannt. Dies korrespondiert mit der Aussage der
Produkt-PR-Manager zur Beliebtheit von Marken und dem Wohlwollen der Redakteure.
Desgleichen wurde der Trendaspekt hervorgehoben: ,,Also das Kriterium liegt ziemlich
deutlich auch am Trend. Also auch gerade wie die Stromung in der Mode ist und auch
international natiirlich.” (J3, S. 6, Z. 305-206) In diesem Zusammenhang fiihrten die
Journalisten, analog zu den Produkt-PR-Managern, den Faktor Markenprominenz ins Feld:
Die international etablierten Marken zihlen jede Saison zu den Trendsettern und sind nicht
zuletzt aufgrund der Vielseitigkeit ihrer Kollektionen regelmiBig in den Magazinen
vertreten.

Prada ist mit Sicherheit eine dieser Leute, die einen Trend setzen werden, also
immer wieder. . . . und ist dann so vielseitig, dass man sagt: Ok, ich kriege die bei
Jeans unter und ich kriege die bei flieBenden Kleidern unter, und dann habe ich
noch das Hauptthema . . . da kriege ich Sie auch nochmal unter. (J6, S. 5, Z. 247-
252)
Stimmen die genannten Ansichten der Journalisten mit denen der Produkt-PR-Manager
einerseits iiberein, so werden andererseits Produkt-PR-Einfliisse (und damit Induktionen)
auf die regelmifige redaktionelle Erwdahnung von den Journalisten negiert, was vermutlich
wieder auf ihr Rollenverstindnis zuriickzufiihren ist: ,,Das hat dann auch nichts mit PR zu
tun, oder mit irgendwas, sondern das ist wirklich nur rein das Produkt. Wo man sagt, das
wertet die Seite auf, das macht ein schones Heft.“ (J4, S. 5, Z. 266-268) Die starke
Betonung einer Auswahl rein nach journalistischen Kriterien kann einerseits als soziale

Erwiinschtheit gewertet werden, andererseits wird dies von den Redakteuren

moglicherweise wirklich so wahrgenommen.
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Die Redakteure nahmen iiberdies Bezug auf Umstinde, die eine wiederholte
Veroffentlichung behindern: Einerseits erschwert die Einformigkeit mancher Kollektionen
deren Verwendbarkeit fiir die redaktionelle Arbeit. Andererseits libersehen die Redakteure
aufgrund der Vielzahl von Lookbooks teilweise einzelne davon: Zum wiederholten Mal ein
Zeichen fiir die starke Konkurrenz der Produkt-PR-Angebote zueinander. ,,Dann gibt es
auch immer noch kleinere Firmen, die keine Lookbooks haben und da ist es natiirlich auch
schwierig, sich dann das alles zu merken und dann zu wissen, ach Mensch, der hitte jetzt

auch da reingepasst (J2, S.5, Z. 223-225).

Die Rolle des Kollektionsservices

Da der Kollektionsservice, wie bei den Induktionsinstrumenten erldautert, zum
Tagesgeschift in der Zusammenarbeit mit den Journalisten gehort, stellte sich die Frage
nach seiner Bedeutung fiir die kontinuierliche Veroffentlichung. Die Produkt-PR-Manager
gaben einstimmig an, dass ein schneller und zuverldssiger Versand von Kollektionsteilen
eine groB3e Rolle spielt, um regelmifige redaktionelle Erwidhnungen zu erzielen:

Das spielt eine groBe Rolle. . . . Also wir miissen die beliefern konnen, das muss
schnell gehen, unbiirokratisch . . . . Also wenn du schnell bist und wenn Du das
professionell machst, dann bist du einfach dabei. Da ist die Hitrate groBer, wie
wenn man das stundenlang irgendwie liegen lisst. (PR1, S. 5, Z. 270-278)

Die Kollektionsteile werden genau auf den Geschmack des jeweiligen Redakteurs
abgestimmt, die einzelnen Hefte werden zum Teil mit wenigen, aber aussagekriftigen und
passenden Kollektionsteilen  beliefert. Insbesondere  bei  eingeschrianktem
Kollektionsservice ~werden nur gezielt bestellte Teile verschickt, auch bei
Kollektionsengpidssen wird versucht, durch ,Jonglieren und Timing und Zuriickschicken
und aus Amerika anfordern und solchen Tricks, dass jeder beriicksichtigt wird* (PR3, S.5,
Z. 214-216). Diese Vorgehensweise sichert gleichzeitig das Vertrauen der Redakteure:
,»Auch das Vertrauen zu haben, dass die Redakteure, wenn die auch mal sagen, ich brauche
nicht vorbeikommen, ich vertraue dir, was du riiberschickst, dass das dann auch passt*
(PR2, S. 5, Z. 248-249). Werden die genannten Kriterien dagegen nicht eingehalten,
schwindet den Produkt-PR-Managern =zufolge die Chance auf regelmiBige
Veroffentlichung. Kontinuierliche redaktionelle Erwdhnung wird auch dadurch erzielt,
dass die Redakteure fiir ihre Requisite Kollektionsteile erhalten, die ihnen die ganze Saison
tiber zur Verfiigung stehen. Auch wenn die Vorgehensweise beim Kollektionsservice

streng analytisch gesehen Adaptionen beinhaltet, so handelt es sich bei den regelméBigen
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Veroffentlichungen im Zusammenhang mit dem Kollektionsservice um eine Induktion der

Produkt-PR in der Pressearbeit.

Bei den Journalisten zeigten sich unterschiedliche Ansichten zur Bedeutung des
Kollektionsservices, die aber groBtenteils den Aussagen der Produkt-PR-Manager dhneln.
Zum Teil wird ein direkter Zusammenhang zwischen der Menge der passenden
Kollektionsteile und der Anzahl der Veroffentlichungen gesehen. Durch eine grofle
Auswahl und regelméBige Lieferung passender Produkte ergibt sich mehrfache bzw.
regelmiBige redaktionelle Erwidhnung. ,,Also je mehr schone Sachen man hat, desto mehr
verwendet man. Definitiv.“ (J5, S. 5, Z. 246) Eine groBere Menge passender
Kollektionsteile erhoht somit die Chancen auf regelmifBige Credits.

Natiirlich, wenn jetzt irgendwie zwei verschiedene Agenturen, die eine schickt eine
Kiste, wo nur zwanzig Prozent verwendbar sind, die andere schickt eine Kiste wo
hundert Prozent verwertbar sind . . . prozentual gesehen kommt natiirlich von der
Kiste wo hundert Prozent Treffer drin sind, kann dann schon sein, dass da einfach
mal zwei Teile reinkommen und von der anderen ein Teil, bzw. gar nicht. (J4, S. 5-
6, Z.275-280)
Andere Redakteure verneinten einen solchen direkten Zusammenhang. Auf
Journalistenseite wurde allerdings stiarker als auf Produkt-PR-Seite auf die Wichtigkeit
eines  piinktlichen und zuverldssigen Kollektionsservices  hingewiesen. Bei
Unbrauchbarkeit der Kollektionsteile bzw. unzuverléssiger Lieferung erfolgt ihnen zufolge
iiberhaupt keine Veroffentlichung, ,,weil wir einfach sagen: Ok, tut uns leid, ihr habt uns
den falschen Look geschickt, der passt nicht in unsere Strecke, den konnen wir nicht
fotografieren, ihr seid nicht in Ausgabe drei (J6, S. 2, Z. 107-109). Die Journalisten
bestitigen die auf Produkt-PR-Seite genannte Bedeutung von Kollektionsteilen, die fiir die

Requisite der Magazine zur Verfiigung gestellt werden:

Ich finde auch immer bzw. was uns schon auch hilft, wenn man so einen gewissen
Stock in der Requisite hat . . . . je frither das natiirlich da ist und wenn man das eben
auch fiir langer haben kann, dann gibt es da auch Chancen fiir Firmen, die dann
eben plotzlich doch reinpassen. (J2, S. 4, Z. 210-216)
Bei beschriankter Auswahl oder Verfiigbarkeit von Kollektionsteilen wird jedoch die
regelmiBige Veroffentlichung einer Marke erschwert. Die Chance auf mehrfache Credits
kann sich nach Angaben der Journalisten durch den Versand passender Produkte ergeben,
die auf den Geschmack des Redakteurs abgestimmt sind und unter Umstdnden auch iiber

die eigentliche Bestellung hinausgehen bzw. wenn dem Redakteur ihm unbekannte

Kollektionsteile professionell angeboten werden.
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Im Allgemeinen wird der Kollektionsservice von den Journalisten als Grundvoraussetzung
fiir eine kontinuierliche redaktionelle Erwdhnung angesehen, die aber keine Garantie
darstellt. Insgesamt bestétigt sich bei Betrachtung der Ansichten der Journalisten die

Produkt-PR-Induktion in Verbindung mit dem Kollektionsservice.

8.3.3 Bestimmung des Veroffentlichungszeitpunktes ohne Aktualititswert Trend

Eine weitere Induktion in der Pressearbeit zeigt sich, wenn es auf Produkt-PR-Seite
gelingt, den Veroffentlichungszeitpunkt fiir ein Produkt zu bestimmen, das keinen
Aktualitatswert, weil keinen Trendcharakter, besitzt. Im Fall der Modezeitschriften kann es

sich hier z. B. um die Veroffentlichung eines zeitlosen ,Klassiker’-Produktes handeln.

Die Produkt-PR-Manager gaben zu dieser Kategorie dhnliche Strategien wie bei den
anderen Aspekten der zeitlichen Dimension an. Bei trendunabhingigen Themen bzw.
Produkten werden frithzeitig vor dem gewiinschten Publikationstermin spezielle Mailings
mit individuell gestaltetem Pressematerial durchgefiihrt, in Form von Pressemappen mit
Texten und druckfertigem Bildmaterial oder den Produkten selbst. Das Bildmaterial wird
teilweise speziell dafiir angefertigt. Ebenso erfolgt hier der sensible Einsatz von E-Mail-
Aussendungen mit digitalem Text- und Fotomaterial. Bei den wichtigsten Magazinen
haken die Produkt-PR-Manager auflerdem telefonisch nach. Sie besprechen mit den
Journalisten gezielt den gewiinschten Veroffentlichungszeitpunkt und ihre Moglichkeiten.
AuBerdem werden die Journalisten zu speziellen Prisentationen und Veranstaltungen
eingeladen. ,,Sowas lduft dann immer, man muss natiirlich immer die Vorlaufzeiten der
entsprechenden Magazine beriicksichtigen und das lduft dann auch meistens iiber eine
kleine Veranstaltung, dass man die richtigen Leute da hin bekommt* (PR2, S. 5, Z. 262-
265).

Professionell aufbereitetes Material sowie das zeitlich und thematisch passende
Produktangebot werden dabei als ausschlaggebend bewertet. Die Beriicksichtigung der
Heftvorlaufzeiten und der Heftthemen, z. B. Weihnachtsgeschenke, spielen demnach bei
trendunabhéngigen Produkten eine grofle Rolle. Diese Induktion der Produkt-PR geht
somit wieder Hand in Hand mit einer Adaption. Die Produkt-PR-Manager bewerten ihre
Moglichkeiten, auf den Zeitpunkt der Publikation Einfluss zu nehmen, unterschiedlich.
Durch das pro-aktive Vorgehen mit themenspezifischem Produktangebot und gezielten

Anrufen wird laut den Befragten Mitspracherecht iiber den Zeitpunkt der Publikation
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erzielt, und damit eine Induktion. Insbesondere Anregungen von Produkt-PR-Seite zu
neuen Themen verbessern die Chancen auf gezielte Veroffentlichung.
Bei uns war das hier eine Geschichte fiir Abendgarderobe, Abendanlidsse. Da haben
wir einige Journalisten dazu gebracht, oder auf die Idee gebracht, so ein
Abendthema zu machen und haben natiirlich auch immer perfekt reingepasst und
waren ziemlich automatisch auch mit drin. (PRS5, S. 4, Z. 211-214)
Eine Garantie ist jedoch nach Ansicht der Produkt-PR nicht gegeben: ,,Also garantieren
konnen wir nie, weil das ist ja eine freiwillige Geschichte . . . . Das ist ja in der PR anders
als in der Werbung. Da schaltet man Werbung und sagt dann, ich bin im April-Heft.*
(PR1, S. 5, Z. 232-237) Die Chancen, den Veroffentlichungszeitpunkt trendunabhéngiger
Produkte zu bestimmen, steigen ebenfalls wieder durch ein gutes Verhiltnis zu den
Redakteuren, v. a. bei einer guten Beziehung zur Modeleitung. ,,Also es ist ganz schwer
themenabhingig, wenn es nicht reinpasst, hat man sowieso [keine]76 Chance. Es sei denn,
der Redakteur ist einem jetzt so wohlgesonnen, dass er sagt, ich quetsche es noch
irgendwie, irgendwie kriege ich es rein.* (PR6, S. 6, Z. 288-291) Die Produkt-PR-Manager
wiesen auch im Zusammenhang mit dem  Veroffentlichungszeitpunkt die
Anzeigenschaltungen wieder als entscheidenden Faktor aus: Als Anzeigenkunde ist in den
meisten Fillen eine klare Bestimmung des Veroffentlichungszeitpunktes moglich.

Man spricht mit dem Journalisten und sagt, du wie sieht es aus, was macht Ihr in
eurem Weihnachtsheft, oh da wire es ganz toll, wenn Ihr das und das von mir
veroffentlicht, oder was zum Thema passt und wenn man Anzeigenkunde ist, kann
man das sogar ganz klar bestimmen. Das ist leider so, da sind heute selbst
Magazine wie Vogue usw. nicht mehr resistent, leider. (PRS, S 4, Z. 227-231)
Eingeschrinkt werden die Moglichkeiten zur Induktion fiir die Produkt-PR an dieser Stelle
wieder durch die groBBe Konkurrenz der Marken zueinander; deutsche Marken haben mit
Produkten ohne Trendcharakter erneut eine schwierige Position: ,,Deutsche Mode ist so ein
Thema, da konnen Sie auch zig Firmen anrufen und meistens ist Platz fiir maximal zehn
Marken und dann ist es einfach wichtig, dass man im Hinterkopf ist, weil sonst féllt man
einfach raus“ (PRS, S. 4, Z. 188-191). Vor allem fiir Produkt-PR-Manager deutscher

Modemarken gilt es somit, engen Kontakt mit den Journalisten zu halten und die Prisenz

der Produkte bei den Redakteuren zu sichern.

Der Vergleich mit den Ansichten der Journalisten sollte auch hier wieder Aufschluss
dariiber geben, inwieweit die Produkt-PR-Induktion gelingt, den Zeitpunkt der

Veroffentlichung zu bestimmen, wenn ein Produkt keinen Aktualititswert Trend besitzt.

76 Betonung im Transkript durch Unterstreichung markiert.
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Die Voraussetzung dafiir, trendunabhingige Themen bzw. Produkte iiberhaupt zu
veroffentlichen, ist den Journalisten zufolge dadurch gegeben, dass solche in den meisten
Modezeitschriften regelméBig aufgegriffen werden, um die Balance der Themen im Heft
zu halten. Oft werden Produkte ohne Trendcharakter jedoch wieder mit Trends in
Verbindung gebracht. Zum Teil sind spezielle Anldsse notig, z. B. ein Produktjubildum,
um eine solche Veroffentlichung zu erzielen: ,,Mit klassischen Produkten, da muss schon
irgendwie ein spezielles Thema kommen. Oder gut, es gibt ja jetzt auch viele Geburtstage,
also das ,Kleine Schwarze’ feiert jetzt dann auch seinen 80. Geburtstag. (J2, S. 5, Z. 242-
244) Insgesamt wird auch in diesem Zusammenhang die optische Qualitédt der Produkte als
entscheidender Faktor angesehen. Nur etablierte Klassiker-Produkte werden auch
unabhingig vom Redakteursgeschmack veroffentlicht. Markenprominenz verbessert somit
auch bei Produkten ohne Trendwert die Induktionsmoglichkeiten der Produkt-PR:

Klar, jetzt zeitlose Klassiker, . . . ich meine diese Hermes-Tasche, die es schon
irgendwie seit Jahren gibt, . . . daran riittelt man auch nicht, also das ist einfach ein
Klassiker. Ob man es jetzt schon findet, ist auch eine andere Sache, aber das ist ein
Klassiker und den mochte man dem Leser dann auch einfach zeigen. (J4, S. 6, Z.
293-297)

Dies untermauert die Aussage der Produkt-PR-Manager, dass weniger etablierte Designer,
zu denen auch die deutschen Marken gerechnet werden, groere Schwierigkeiten bei der
redaktionellen Beriicksichtigung haben. Die Aussendungen der Produkt-PR-Manager
wurden von den Journalisten nur am Rande angesprochen. Die hdufigen Vorschliage zu
trendunabhéngigen Themen, welche die Redakteure z. B. per E-Mail-Newsletter erhalten,
werden gesammelt und beim geplanten Verdffentlichungstermin, beispielsweise zum
Thema Valentinstag, in die redaktionelle Auswahl miteinbezogen. Die Antworten zum
Mitspracherecht der Produkt-PR wiesen teils wieder Ziige sozialer Erwiinschtheit auf. Die
Bestimmung des Zeitpunktes der Veroffentlichung liegt nach Angaben der Redakteure in
ihrer eigenen Hand, nur kleinere Themen, die von Produkt-PR-Seite angeregt wurden,
werden teilweise angenommen:

Aber das sind dann schon eher so kleinere Sachen. Also jetzt nie komplette
Strecken, dass jemand anruft und sagt, konnen wir nicht mal das und das
realisieren, oder sowas. Sondern wirklich dann eher so, ja gerade so eine
Gewinnspielsache, das kann man dann machen. (J1, S. 5, Z. 270-272)
Der Einfluss der Produkt-PR-Manager wurde von den Journalisten erneut heruntergespielt,
indem sie generelles Mitspracherecht abstritten, allerdings mit dem Hinweis, dass bei

guten Vorschlige bzw. einem passendem Produktangebot sehr wohl die Wiinsche der

Produkt-PR-Seite zum Veroffentlichungszeitpunkt beriicksichtigt werden. ,,Manchmal sind
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das auch gute Sachen, die dann auch optimal passen, zum Beispiel in Geschenke-Specials.
Aber Mitspracherecht hat natiirlich keiner. Also so sollte es nicht sein.* (J3, S. 7, Z. 369-
371) Die Formulierung in diesem Zitat verdeutlicht den Eindruck sozialer Erwiinschtheit.
Nur bei qualitativ guten Produkten wird den Journalisten zufolge unter Umstinden
Riicksicht auf die Verdffentlichungswiinsche der Produkt-PR-Manager genommen, sie
wiesen jedoch ebenfalls auf die groBe Konkurrenz der Marken zueinander hin.

Man kann generell immer dariiber reden, wenn das Produkt ganz klar, ganz deutlich
alle Qualitdtspunkte aufweist fiir ein Heft, und wenn es einfach so gut aussieht, dass
man sagt: Ja klar, der muss rein. Aber es wollen natiirlich alle rein und alle finden,
ihre Produkte sehen ganz toll aus. (J6, S. 7, Z. 334-337)
Teilweise belegen die Journalisten sogar Absprachen mit den Produkt-PR-Managern iiber
den gewiinschten Verodffentlichungstermin, unter der Voraussetzung der piinktlichen

Lieferung passender Produkte.

Wenn die Firma dann sagt, nein, wir sehen uns in dem und dem Heft, dann wird da
schon auch Riicksicht drauf genommen. Wenn man es dann aber nicht reinkriegt
und sagt, es wiirde vielleicht doch noch ein Heft spiter passen, dann kann man
immer noch anrufen und fragen, wire es ok, wenn es noch ein Heft spiter
mitreinkommt. (J4, S. 6, Z. 310-313)
Die Redakteure unterstrichen dariiber hinaus, dass es Aufgabe der Produkt-PR sei, triftige
Argumente fiir die Dringlichkeit einer zeitpunktgenauen Verdffentlichung von
trendunabhéngigen Produkten zu finden. Das Gewicht des Anzeigenaspektes wurde von
den Journalisten ebenfalls ins Feld gefiihrt, allerdings lieen sich auch hier wieder sozial
erwiinschte Antworten ausmachen, in denen die journalistische Freiheit in

widerspriichlicher Weise betont wurde:

Also es gibt sicherlich schon auch Agenturen, die da ein bisschen mehr Druck
machen, die haben natiirlich jetzt auch noch bessere Chancen, wenn Sie jetzt von
Anzeigenkunden sind. Dass sie jetzt sagen, hor mal, die und die Tasche ist einfach
das bestverkaufte Stiick, konnt ihr da nicht kucken, dass ihr das noch irgendwie
reinnehmt, wobei uns da eigentlich schon die Freiheit bleibt und ich finde das sollte
eigentlich auch so sein. (J2, S. 5, Z. 253-258)
Wie auf Produkt-PR-Seite verdeutlicht wurde, sind sich die Journalisten insgesamt der
Verpflichtung bewusst, die Wiinsche ihrer Anzeigenkunden zum Zeitpunkt der
redaktionellen Erwidhnung zu beriicksichtigen. Die Redakteure merkten an, dass teilweise
sogar eigene Plattformen im Heft dafiir geschaffen werden. Nur bei Anzeigenkundenstatus
ist eine definitive Bestimmung der Veroffentlichung gegeben, bei personlicher Auswahl

der Redakteure besteht keine Garantie:

Also wenn wir was nahe gelegt bekommen von einer Agentur, ich meine das hingt
ja auch ganz oft mit Anzeigen zusammen, das ist ja auch total wichtig. Wir haben
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zum Beispiel unsere Anzeigenkunden, da wissen wir, in den und den Strecken

miissen diese Sachen drin sein, egal wie. (J5, S. 5, Z. 273-277)
Auch an dieser Stelle bestitigen sich die Aussagen der Produkt-PR-Manager zu ihren
Induktionsmoglichkeiten, die stark mit Anzeigen zusammenhingen. Interessanterweise
findet sich im Zusammenhang mit dieser Kategorie sowohl auf Produkt-PR- als auch auf
Journalistenseite bei je einem Interview die gleiche Bemerkung: Bei Mode ist durch die
primdr saisonale Aktualitit eine zeitpunktgenaue Veroffentlichung meist nicht
ausschlaggebend, wenn es nicht um Trendthemen geht. Dies ldsst den Riickschluss zu, dass
im Bereich Mode der zeitlichen Induktion im Rahmen von Trends wesentlich mehr
Gewicht zukommt als der Induktion zu trendunabhingigen Veroffentlichungen. Insgesamt
zeigen die Ansichten der Journalisten, wenn auch in relativierender Art und Weise, starke
Ubereinstimmungen mit den Einstellungen der Produkt-PR-Manager zur zeitlichen

Induktion ohne den Aktualitiatswert Trend.

8.3.4 Moglichkeit der Festlegung des Zeitpunktes von Events

Eine zeitliche Induktionsleistung der Produkt-PR in der Pressearbeit besteht auch in der
Moglichkeit, den Zeitpunkt von Events festzulegen. Diese Induktion liegt im Modebereich
grundsitzlich dadurch vor, dass es sich, wie an den bisherigen Ausfithrungen deutlich
wurde, bei den groBen Modemessen und internationalen Modenschauen, mit denen eine
Saison eingeleitet wird, um Presseveranstaltungen handelt, zu denen die Journalisten
eingeladen werden. An diesen Events orientieren sich die Modeproduktionen der
Journalisten, umgekehrt miissen aber auch die einzelnen Produkt-PR-Manager diese
Termine fiir ihre anderen Saisonevents, in diesem Fall die Kollektionsprédsentationen, mit
beriicksichtigen. Sie sind also im Rahmen ihres eigenen Systems’’ an zeitliche Vorgaben
gebunden. Der Zeitpunkt fiir die Kollektionspriasentationen wird somit unter
Beriicksichtigung der internationalen Modenschauen festgelegt. Teilweise werden die ein-
bis zweitdgigen Termine bereits vor diesen internationalen Events fixiert; die Einladung
erfolgt, wenn die Journalisten ihren Terminplan fiir die Kollektionsprisentationen der
einzelnen Marken zusammenstellen. Wie bereits bei den Induktionsinstrumenten erliutert,
wird meist ein ganztigiger Pressetag fiir alle Journalisten veranstaltet. Diesen bestimmen

die Produkt-PR-Manager zwar mit Riicksicht auf die Terminwiinsche der Journalisten, die

" Der Systembegriff wird an dieser Stelle verwendet, um eine Abgrenzung zum journalistischen System
deutlich zu machen. Die Frage, ob es sich bei PR um ein eigenes System im Sinne der Systemtheorie handelt,
bleibt davon unberiihrt.
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wenigsten bieten jedoch individuelle Termine an. ,,Also wir machen jetzt nicht noch extra
einzelne Presstermine, um was zu zeigen. Das konnen wir gar nicht von der Zeit und vom
Aufwand.“ (PRI, S. 4, Z. 197-198) Bei der Festlegung des Zeitpunktes fiir die
Kollektionspréasentation achten die Produkt-PR-Manager auflerdem darauf, einen
Wochentag mit moglichst groBem Besucherpotential der Journalisten zu wihlen, an dem
wenig andere Pressetermine stattfinden. Bei dieser Uberlegung geht es v. a. um die groBe
Konkurrenz unter den Events der PR-Agenturen und Modefirmen, durch die sich eine
grof3e Terminlast fiir die Redakteure ergibt.
Die Wochen sind sehr geballt und eng fiir die Journalisten, die haben am Tag
manchmal zehn bis fiinfzehn Termine und die Redaktionen teilen sich auf, um dann
die verschiedenen Termine abzuarbeiten, so sehen die das auch, ganz klar. . . . das
ist wirklich ein SpieBroutenlaufen fiir die. (PRS, S. 5, Z. 248-256)
Die Produkt-PR-Manager sind sich dabei der Voraussetzungen bewusst, unter denen die
Journalisten die Termine {iberhaupt wahrnehmen: ,,Eine Marke muss begehrlich sein und
man muss den personlichen Kontakt haben, damit die Journalisten iiberhaupt noch zu
diesen Terminen in den Schauraum kommen* (PRS, S. 5, Z. 254-256). Bei den Pressetagen
werden allerdings keine festen Einzeltermine vereinbart, um den Journalisten eine
moglichst freie Zeiteinteilung zu ermoglichen, z. B. auch einen Besuch nach
Redaktionsschluss: ,,Bei uns geht es bis 18 Uhr und dann open, also wer fiinf vor 18 Uhr
noch kommit, ist auch ok, der kann dann bis 19, 20 Uhr hier weiter aussuchen* (PR4, S. 5,
Z. 264-266). Wenn den Produkt-PR-Managern kein Showroom fiir die Pridsentation zur
Verfiigung steht und eigens dafiir Rdumlichkeiten angemietet werden miissen, oder
ausldndische Marken mit ihrer Kollektion eine Tour machen, werden zwangsweise feste
Termine mit begrenztem zeitlichen Rahmen fiir die Redakteure vorgegeben.
ich hatte jetzt vor vier Wochen einen Pressetag, . . . da haben wir hier
Riumlichkeiten angemietet und den ganzen Tag so einen Open Day gehabt, haben
auch keine festen Termine gemacht, haben einfach gesagt, wir sind von 10 bis 18
Uhr da und wir freuen uns, wenn ihr vorbeikommt (PR6, S. 7, Z. 388-341).
Auch im Zusammenhang mit der Festlegung des Eventzeitpunktes findet sich der
Induktionstyp der Privilegierungsinduktion: Die Terminwiinsche der wichtigsten
Redaktionen fiir den Pressetag haben Prioritit. ,,Ich spreche mit den wichtigsten. Und frage
die und sage, ich plane das am Mittwoch den soundsovielten und dann sagen die, ach ja,
bis jetzt ist da noch niemand anderes, ja ok, passt uns.” (PR2, S. 8, Z. 415-417) Sofern
individuelle Einzeltermine zur Kollektionsprisentation stattfinden, werden auch diese nach

Prioritidt der einzelnen Magazine festgelegt. In Anbetracht der Ergebnisse zu dieser

Kategorie hat die Beriicksichtigung von Journalistenwiinschen in diesem Fall also nur
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scheinbar Adaptionscharakter: Hier zwingt vielmehr die Konkurrenzsituation auf Produkt-

PR-Seite zur Anpassung an eigene Systemvorgaben.

Die Angaben der Journalisten spiegeln weitgehend das gleiche Bild von der Produkt-PR-
Induktion dieser Kategorie wider. Die Prisentationen fiir die Journalisten erstrecken sich
iber bis zu zwei Monate, in denen téglich zahlreiche Termine stattfinden. ,,Das ist dann so,
dass man in gewissen Phasen am Tag drei bis sechs Termine hat, wo man hin muss, um
sich die Sachen anzuschauen* (J3, S. 9, Z. 439-440). Die Journalisten bestétigten, dass es
sich meist um fest vorgegebene Pressetag-Termine, Essenseinladungen oder
Abendveranstaltungen handelt, allerdings mit flexibler Zeiteinteilung und ohne fixierte
Einzeltermine. ,,Die meisten Termine [sind] einen Tag lang, das heifit von 10 bis 18 Uhr,
oder im besten Fall bis 20 Uhr, manche machen es bis 22 Uhr. So dass man einen ganz
guten Zeitrahmen hat.”“ (J3, S. 9, Z. 466-468)

Also es gibt viele, die so Open Days machen, die sagen, wir haben von 10 bis 18
Uhr die Kollektion aufgebaut, kommt einfach vorbei wann ihr Zeit habt,
irgendwann. Das sind eigentlich immer so die besten, oder fiir uns auch am
liebsten, die Termine. Weil man sich das dann einfach selber legen kann. (J4, S. 7,
Z.356-359)

Zum Teil finden auch Redaktionsbesuche mit Terminvorgabe statt:

Kleinere Firmen, die machen ja dann hier auch einen Redaktionsbesuch . . . . die
sagen eben, wir sind in der Woche so und so da, oder wir sind diese drei Tage da,
haben Sie irgendwann Zeit? Und dann richtet man sich das natiirlich ein. Irgendwer
ist ja immer da in der Redaktion. (J1, S. 7, Z. 354-364)

Auch die Journalisten gaben an, dass Individualtermine nur sehr selten angeboten werden.
Die Moglichkeit fiir Einzeltermine besteht nach Angaben der Redakteure nur bei engem
Kontakt zu den Produkt-PR-Managern. Wie schon auf Produkt-PR-Seite angefiihrt, stellt
die Hiaufung der Events fiir die Journalisten zeitlichen Aufwand und Stress dar. Durch die
hohe Anzahl der Termine miissen sich die Redakteure untereinander aufteilen und konnen
die einzelnen Veranstaltungen nur kurz besuchen:

Wir versuchen uns dann immer aufzuteilen, dass jeder so zwei macht, hochstens,
weil sonst ist man fast nie in der Redaktion und wir kucken auch, dass da keiner
Urlaub nimmt, weil sonst schaffen wir das nicht. Es geht auch meistens jeder
alleine, eben auch aus Zeitgriinden und auch ganz schnell, also da ist nichts mit
lange hinsetzen. (J5, S. 6, Z. 323-327)
Den Journalisten zufolge spielen jedoch nicht, wie von den Produkt-PR-Managern
angemerkt, der personliche Kontakt und die Begehrlichkeit der Marke die entscheidende

Rolle, damit die Redakteure einen Pressetermin wahrnehmen:
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Das ist ein ganz klarer terminlicher Aufwand, ich muss aus der Redaktion weg, ich
habe hier dann vielleicht Dinge, die liegen bleiben. Ich kucke mir das an, wenn ich
es vorher nicht gesehen habe, wenn ich es schon gesehen habe, ist es eigentlich
komplett iiberfliissig. (J6, S. 7, Z. 381-384)
Auf Journalistenseite bestitigte sich die Angabe der Produkt-PR-Manager iiber die
Terminabsprachen mit den privilegierten Redaktionen. Insgesamt belegen die Ergebnisse
beider Gruppen eindeutig, dass bei der Festlegung der Saisonevents eine Produkt-PR-

Induktion vorliegt, die allerdings wieder als sehr spezifisch fiir den Modebereich

angesehen werden muss.

Auch in der zeitlichen Dimension weisen einige der erfassten Induktionen Ahnlichkeit
zueinander auf. Sofern es auf Produkt-PR-Seite gelingt, den Zeitpunkt -einer
Veroffentlichung oder eines Events zu bestimmen, kann von einem Induktionstyp

Termininduktion gesprochen werden.

8.4 Induktionen der Produkt-PR in der Pressearbeit: Sachliche Subdimension der
Festlegung von Relevanzen

8.4.1 Trend als Relevanzkriterium

Dieser Punkt wurde bereits in der zeitlichen Dimension ausfiihrlich behandelt und wird an
dieser Stelle nicht weiter ausgefiihrt, da fiir den Trendaspekt als Relevanzkriterium die

gleiche Argumentation gilt wie als Aktualitdtskriterium.

8.4.2 Zuordnung von Relevanz durch Platzierung

In der sachlichen Subdimension der Festlegung von Relevanzen galt es herauszufinden,
inwieweit in der Pressearbeit eine Induktion gelingt, indem die Produkt-PR-Manager
Einfluss auf die prominente Platzierung ihrer Produkte nehmen und ihnen damit Relevanz
zukommen lassen. Als prominente Platzierung gilt in den Modezeitschriften v. a. die

Veroffentlichung auf dem Heftcover oder im Rahmen eines Specials.

Die Produkt-PR-Manager gaben an, dass eine Garantie auf prominente Platzierung nicht

gegeben ist. ,,Sagen wir, man kann den Wunsch duflern, ja. Und dann wird das vielleicht
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auch mal beriicksichtigt.“ (PR2, S. 6, Z. 323-324) Nur bei speziellen Themen iiber einzelne
Marken, z. B. ein Firmenjubildum, wird mit den Redaktionen zusammengearbeitet.
Teilweise finden jedoch auch Absprachen mit den Journalisten fiir Coverproduktionen
statt, bei angekiindigter Coverplatzierung wird besondere Miihe darauf verwendet, die
gewiinschten Kollektionsteile liefern zu konnen. Specials in einem Heft wurden in einem
Fall sogar als grundsitzlich Produkt-PR-initiiert bezeichnet, mit dem Hinweis, dass
Journalisten froh iiber gut aufbereitete Anregungen zu Special-Themen sind: ,,Sie miissen
den Journalisten doch nur sagen, ich hab eine tolle Idee, schreib doch mal das. Ich meine,
die miissen schlieBlich und endlich auch jeden Monat ihr Heft fiillen und sind manchmal
dankbar.” (PR3, S. 6, Z. 296-298) Insgesamt versuchen die Produkt-PR-Manager die
Platzierung ihrer Produkte strategisch zu beeinflussen, insbesondere durch speziell
ausgewihlte Kollektionsteile: ,,Das ist schon etwas, was wir auch ein bisschen filtern, dass
wir sagen, wir wollen jetzt nicht nur eine weile Bluse, sondern . . . schon eher
aussagekriftige Kollektionsteile* (PR2, S. 7, Z. 360-362). Bei diesem Interview wies die
Befragte allerdings darauf hin, dass die Art der Platzierung auch vom Stil des jeweiligen
Heftes abhingt und die GroBe der Abbildung oder Platzierung nicht immer entscheidend
ist, da eine kleine Veroffentlichung je nach Heft unter Umstidnden sogar effektiver sein
kann.

Wie bei den organisatorischen Entscheidungsstrukturen erldutert, wird durch die Auswahl
geeigneter Medien fiir die jeweilige Marke nur die Platzierung im gewiinschten
redaktionellen Umfeld gesichert, Mitspracherecht - beispielsweise auf (Nicht-) Platzierung
neben Konkurrenzmarken - ist den Produkt-PR-Managern zufolge nicht gegeben.
Einstimmig betonten sie auch in diesem Zusammenhang die Bedeutung der
Anzeigenschaltungen: Durch Anzeigenkundenstatus verbessern sich die
Einflussmoglichkeiten auf die prominente Platzierung von Produkten, ohne Anzeigen
besteht kein oder nur geringes Mitspracherecht. Die Wichtigkeit der Anzeigenschaltungen
verdeutlicht sich v. a. mit Blick auf die Aussagen der Produkt-PR-Managerin, fiir deren
Marke keine Anzeigenkampagne existiert: ,,Das ist . . . auch wieder eine Geschichte, die
sich stark verbessert, wenn man ein sehr guter Anzeigenpartner von den Redaktionen ist.
Dann hat man sicherlich mehr Mitspracherecht und dann habe ich auch einen Hebel, wo
ich ansetzen kann.“ (PR4, S. 7, Z. 364-366) Dariiber hinaus, wurde angefiihrt, dass grof3e
Anzeigenkunden die Journalisten teilweise zu manipulieren versuchen, um die Platzierung
ihrer Produkte zu bestimmen. Obwohl viele Anzeigenkunden Mitspracherecht bei der

prominenten Darstellung ihrer Marken beanspruchen, bescheinigen die befragten Produkt-
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PR-Manager, dass die Redakteure sich meist nicht unterordnen und ihnen ein
ausgewogenes Geben und Nehmen gelingt. Zudem erachten sie es nicht als erstrebenswert,
den Journalisten in seiner kreativen Arbeit zu beschneiden:
Wir zeigen sowieso nur das, was wir gerne in der Presse sehen mochten. Wir lassen
selbstverstiandlich dem Journalisten die Freiheit, das auszusuchen, wo es passt, und
wenn der, ich sage mal, einen Turnschuh zu einem Abendkleid kombiniert, das ist
ja der kreative Spal} an einer redaktionellen Arbeit. (PR3, S. 5, Z. 263-266)
Die Aussagen der Produkt-PR-Manager erwecken an dieser Stelle durch ihre
Formulierungen teilweise den Eindruck sozialer Erwiinschtheit: Die Befragten nehmen
sich selbst davon aus, Anzeigendruck auf die Journalisten auszuiiben und sprechen in
diesem Zusammenhang nur von anderen Firmen. ,,Bei meinem Kunden ist es jetzt nicht so,
dass er sagt, du darfst nur Total-Looks fotografieren lassen, es muss eine Fullpage sein.
Natiirlich ist der Wunsch, dass ich ein gesamtes Outfit fotografiere.”“ (PR6, S. 6, Z.300-
302) Dieses Zitat impliziert, dass fiir manche Modemarken’® die Moglichkeit besteht,
Vorschriften fiir die prominente Platzierung der Produkte zu machen, sie davon aber nach
eigenen Angaben keinen Gebrauch machen. Die Produkt-PR-Manager hoben hervor, dass
ohne starken Anzeigenstatus wieder das Produkt selbst das ausschlaggebende Kriterium fiir
eine prominente Platzierung darstellt. Einem guten personlichen Kontakt zu dem
jeweiligen Redakteur kommt in diesem Zusammenhang ein wesentlich geringerer
Stellenwert zu, als der Uberzeugtheit des Journalisten von einer Marke. Obwohl den
Anzeigenkunden einer Modezeitschrift Mitspracherecht auf die prominente Platzierung
ihrer Produkte attestiert wird, wurde trotzdem betont, dass hier der Trendsetter-Status die
entscheidende Rolle spielt:

Man kann noch so groler Anzeigenkunde sein, sage ich mal, und nicht Trendsetter,
dann wird man auf bestimmte Hefte einfach nie kommen, aber es hilft. Also
manche Marken werden von vornherein nie auf dem Cover von der Vogue, Elle,
Madame oder Cosmopolitan kommen, das ist einfach so. Da kommen eben dann
die Trendsetter drauf und andere eben nicht. (PRS5, S. 5, Z. 227-231)

Der Vergleich mit den Ansichten der Journalisten bestitigt die Angaben der Produkt-PR-
Manager zum groBen Teil. Allerdings ergibt sich dies nicht nur durch die direkten
Aussagen der Redakteure, sondern v. a. auch die Interpretation dieser Ergebnisse:
Insgesamt wiesen die Antworten der Journalisten zum wiederholten Mal starke Ziige

sozialer Erwiinschtheit auf, was u. a. die Bemerkungen in den Auswertungstabellen der

"8 Hier sei auf die Feldnotiz zu diesen Interview (PR6) und den Interviewzusammenhang verwiesen: Bei dem
genannten Kunden handelt es sich um ein etabliertes Luxuslabel.
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einzelnen Journalisten-Interviews in dieser Kategorie verdeutlichen. Dazu gehoren die
auffillig starke Betonung der journalistischen Freiheit oder der Versuch, den Einfluss von
Anzeigen bzw. der Produkt-PR zu relativieren. Obwohl auch die Redakteure zum Teil als
Hauptkriterium fiir eine prominente Platzierung den Anzeigenstatus der Marke nannten,
betonten sie stirker als die Produkt-PR-Manager die redaktionelle Auswahl der Produkte.
Beispielsweise wurde die bestmogliche Wahl im Sinne der Leser fiir eine Coverplatzierung
hervorgehoben.

Erhohte Chancen fiir eine prominente Platzierung ergeben sich den Journalisten zufolge
bei  Produkt-Neueinfiihrungen oder —Jubilden bzw. bei auBergewohnlichen
Designerkreationen. Zudem wurde der auf Produkt-PR-Seite angesprochene Trendaspekt
hervorgehoben: Insbesondere fiir die Coverplatzierung findet eine Trendauswahl statt,
dabei stehen Trendsetter-Produkte im Vordergrund, an denen sich andere Marken
orientieren. Dariiber hinaus fiihrten die Journalisten in dieser Kategorie den Gesichtspunkt
der Markenprominenz ins Feld. Fiir eine prominente Platzierung, z. B. auf dem Cover
eines Accessoires-Specials, wird aus etablierten Marken das wichtigste Produkt der Saison
ausgewihlt: ,,Dann sehen wir uns ganz einfach an, was ist der Schuh der Saison. Dann
kuckt man sich irgendwie die ganzen grof3en Brands an und iiberlegt, konnte das der Prada
sein mit dem und dem Absatz?* (J6, S. 7, Z. 364-36) Ebenso wurde die
Entscheidungsgewalt der Chefredaktion und Modeleitung bei der Coverplatzierung
genannt.

Die Journalisten gaben an, dass sie bei prominenter Platzierung grundsitzlich auf eine
Ausgewogenheit von redaktionell ausgewihlten Produkten und Produkten von
Anzeigenkunden achten. Eine Auswahl von Marken ohne Anzeigenstatus ist den
Journalisten zufolge fiir eine solche Veroffentlichung nur begrenzt moglich, da sich sonst
Probleme mit den Anzeigenkunden ergeben. ,.Das Teil kommt riesengrof3 da drauf, da
konnen wir jetzt nicht jedes Mal irgendjemanden nehmen, mit dem man jetzt geschiftlich
nicht in so einer Anzeigenbeziehung oder so steht“ (J1, S.6, Z. 288-290). Unter den
Anzeigenkunden wird wiederum eine redaktionelle Auswahl getroffen: ,,Man sagt eben,
wer von den Anzeigenkunden hat denn ein schones Produkt, was auch wirklich alleine die
Seite fiillen kann. Aber da ist dann wirklich erstes Kriterium Anzeigenkunden.* (J4, S. 6,
Z.310-313)

Die Journalisten verneinten grundsitzlich eine Absprache mit den Produkt-PR-Managern
bei der prominenten Platzierung von Marken. Ebenso dementierten sie deren Moglichkeit

zur direkten Einflussnahme bzw. Mitspracherecht, ,,weil wir uns das herausnehmen, dass
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wir das Auge dafiir haben, welches Ding im Trend ist. Die PR ist dafiir zustdndig, dass sie
uns den Zugang dazu ermoglicht. Aber wir erwarten jetzt nicht von der PR sachliche
Unterstiitzung.” (J6, S. 7, Z. 365—368)79 Eine Zusammenarbeit findet den Redakteuren
zufolge nur dann statt, wenn beispielsweise die Modeleitung spezielle Produktwiinsche fiir
eine Cover-Veroffentlichung hat, nicht aber in anderen Fillen: ,,Also ich glaube nicht, dass
es jemals so laufen konnte: So wir wollen jetzt hier auf das Cover und wir geben euch das
Kleid und ihr fotografiert das. Also da ist jetzt von auflen keine Moglichkeit da so darauf
Einfluss zu nehmen.“ (J3, S. 8, Z. 411-413) Die auf Produkt-PR-Seite erwihnte
Zusammenarbeit bei Special-Themen kam bei den Journalisten nicht zur Sprache. Die
Zuordnung von Relevanz durch Platzierung findet nach Angaben der Redakteure nicht auf
Dringen der Produkt-PR-Manager statt: ,,Da soll dann nichts sein, wo dann eine bestimmte
PR-Agentur darauf bestanden hat, dass das grof3 sein muss, sondern das muss dann
wirklich jeder gut finden* (J5, S. 6, Z. 288-290). Demgegeniiber steht wiederum die
Aussage, dass mit Anzeigenkunden sehr wohl Absprachen iiber die Produktplatzierung
stattfinden: ,,Also die sagen dann einfach, wenn es um Taschen geht, das ist jetzt die
besondere Tasche, die wir in dieser Saison besonders pushen wollen oder so, klar, dann
wird das auch die sein. Weil wie gesagt, das ist ja auch einfach eine Zusammenarbeit.* (J4,

S. 6, Z.333-335)

Die Gegeniiberstellung der Ansichten von Produkt-PR-Managern und Journalisten ldsst
den Schluss zu, dass es auf Produkt-PR-Seite nur vereinzelt eine Zuordnung von Relevanz
durch prominente Platzierung und damit eine Induktion gelingt. Bei der Festlegung von
Relevanzen handelt es sich somit primér um journalistische Induktionen, wie auch Bentele
et al. (1997) anfiihren (S. 246). Das Mitspracherecht am Auswahlprozess der Redakteure
beruht in diesem Zusammenhang fast ausschlieBlich auf Anzeigenschaltungen, und ist

somit nicht der Produkt-PR-Arbeit an sich zuzurechnen.

Der Stellenwert der Anzeigen, der sich bereits mehrfach in den einzelnen Kategorien
zeigte, wird im folgenden Kapitel im Zusammenhang mit der zugehorigen

Forschungsfrage nochmals ausfiihrlich erldutert.

" Mit Blick auf die Feldnotiz zu diesem Interview wird erneut der Eindruck sozial erwiinschter Antworten
deutlich.
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8.5 Stellenwert des 6konomischen Faktors der Anzeigenschaltungen fiir Pressearbeit
in der Produktberichterstattung

In den bisherigen Ausfithrungen wurde bereits an einigen Stellen deutlich, dass die
Produkt-PR-Manager den Anzeigenschaltungen einen entscheidenden Stellenwert fiir alle
Bereiche ihrer Pressearbeit zuweisen. Diese Aspekte werden der Vollstindigkeit halber

erneut aufgegriffen.

Allgemeiner Stellenwert der Anzeigenschaltungen

Die befragten Produkt-PR-Fachleute wiesen darauf hin, dass die Journalisten aufgrund der
Wirtschaftssituation der Verlage auf Anzeigen angewiesen sind. Durch die Abhingigkeit
der Redaktionen von ihrem Anzeigengeschift ergeben sich fiir die Produkt-PR-Manager
durch Anzeigenkundenstatus stirkere Beriicksichtigung und mehr Mitspracherecht in allen
Bereichen der redaktionellen Erwidhnung. Den Anzeigenschaltungen wird ein sehr grofler
Einfluss auf die Haufigkeit der Veroffentlichung und die prominente Platzierung von
Marken zugesprochen, ebenso wie der Bestimmung des Veroffentlichungszeitpunktes.
,Der Status des Medienpartners wird immer wichtiger heutzutage. Er hat heute einen
[entscheidendengo] Einfluss®. (PRS, S. 6, Z. 314-315) Die Produkt-PR-Manager gaben hier
an, dass durch Anzeigenschaltungen eine Verpflichtung fiir die Redaktionen zur
regelmifigen Veroffentlichung einer Marke besteht. Sie wiesen auch explizit darauf hin,
dass in diesem Bereich ein Gegengeschift vorliegt:

Das wissen wir ja alle, dass es ein Gegengeschift ist und ich sehe es einfach an
Firmen, die jetzt ein riesiges Media-Budget haben, da sieht man natiirlich, dass die
oft veroffentlicht sind. Also ich denke schon, ich wei3 es auch von Redakteuren,
dass die von ihren Anzeigenabteilungen auch die Pldne kriegen, wer fotografiert
werden muss, also ich denke wirklich, das ist ein offenes Geheimnis. (PR6, S. 8, Z.
392-397)

In diesem Zusammenhang wurde auch wieder von einem Geben und Nehmen gesprochen.
Zudem wiesen die befragten Produkt-PR-Fachleute darauf hin, dass die Anzeigenabteilung
zusammen mit der Chefredaktion gemidfl dem Anzeigenstatus einer Marke iiber eine
Veroffentlichung entscheidet und damit in die redaktionelle Entscheidung eingreift. Diese

Angaben bestitigen sich auch mit Blick auf die Aussagen der Expertin zum

*Betonung im Transkript durch Unterstreichung markiert.
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Zusammenhang von Anzeigenschaltungen und Credits®'. Die Produkt-PR-Manager
bezeichneten Anzeigenschaltungen bei zielgruppenrelevanten Heften als Standard, ein
Mindestvolumen an Anzeigen ist demzufolge meist notig: ,,Das ist heutzutage eine
Grundvoraussetzung. . . . dann gibt es Zeitungen wie die Vogue, wenn ich da kein
Anzeigenkunde bin, es wire ein Affront. (PR3, S. 7, Z. 341-343) Zwar besteht
Zusammenarbeit mit den Modezeitschriften auch ohne Anzeigenschaltungen, in diesem
Fall haben die Produkt-PR-Manager jedoch deutlich eingeschrinkte Moglichkeiten fiir die
redaktionelle Erwidhnung ihrer Produkte. Dies verdeutlichen insbesondere wieder die
Aussagen der Produkt-PR-Managerin ohne Anzeigenkundenstatus: ,,Das ist wirklich
abhédngig davon, was fiir ein Anzeigenpartner ich bin. Wenn ich kein Geschéftspartner bin
und von meiner Seite nichts einbringe, dann habe ich da wenig Mitspracherecht.” (PR4, S.
7, Z. 370-373) Die Befragte unterstrich in diesem Zusammenhang, dass in ihrem Fall jede
Veroffentlichung reine Produkt-PR-Arbeit sei. Dies ldsst darauf schlieBen, dass im Bereich
der Modezeitschriften die wenigsten Produkt-PR-Leistungen unabhédngig von Anzeigen
erfolgen.

Die Produkt-PR-Manager relativierten den Stellenwert der Anzeigen jedoch dahingehend,
als durch begrenzte eigene Budgets und die scharfe Konkurrenzsituation auf Seiten der
Modeunternehmen und PR-Agenturen nur beschrinkt Einfluss auf die Redaktionen
moglich ist. ,,Also da muss auch so eine gewisse Realitdt dazukommen, dass die Kunden
einfach auch verstehen, wie eine Redaktion funktioniert und dass es ja noch hundert andere
Firmen gibt, die auch Anzeigen schalten und die auch schone Produkte haben, dass die
auch dabei sind“ (PR1, S. 5, Z. 257-260). Sie bescheinigten den Journalisten auch Interesse
an anzeigenunabhingigen Themen: Bei begehrten Produkten wird der Anzeigenstatus als
weniger entscheidend erachtet, beliebte Produkte werden auch ohne Anzeigenschaltungen
regelmifig veroffentlicht. Grundsitzlich spielt den Produkt-PR-Managern zufolge bei
starken Anzeigenkunden die Produktqualitit eine weniger grofle Rolle, bei schwierigen
Produkten  bringen = Anzeigen dagegen nur geringe Vorteile fir die
Veroffentlichungschance. Manche Marken werden in der Hoffnung verdffentlicht, diese
als Anzeigenkunden zu gewinnen. Auf Produkt-PR-Seite wurde auch der Druck
angesprochen, der fiir die Journalisten aufgrund von Anzeigen entsteht. Zum Teil drohen
Anzeigenkunden bei nicht ausreichender redaktioneller Beriicksichtigung bzw. bei einem

Ungleichgewicht von Anzeigen und Credits mit Anzeigenentzug.

¥ Siehe dazu auch wieder Kapitel 7.4 zur Konzeption der Leitfiden.
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Die Italiener machen Listen von ihren eigenen Credits und Anzeigen, und den
Credits ihrer direkten Mitbewerber und da wird ganz klar gesagt, wenn eine Marke
mehr drin ist als wir, aber weniger Anzeigen schaltet, dann wird ganz klar Ansage
egeben, wenn das weiter so ist, dann ziehen wir die Anzeigen zuriick (PRS, S. 6, Z.
316-320).

Die Produkt-PR-Manager bescheinigen den Redakteuren aber einen offenen und
professionellen Umgang mit dem Druck dieser Situation, meist gelingt ihnen die
Ausgeglichenheit von Anzeigenschaltungen und Veroffentlichungen:

Die arbeiten sehr professionell. Die machen dann auch spezielle Themenpline,
Plattformen. Also verschiedene Moglichkeiten auch, ihre Kunden entsprechend
unterzubringen. Ich sage jetzt mal, dann gibt es mal eine ganze Strecke iiber Pelz.
Da konnen dann diese ganzen Pelzkunden beruhigt werden und dann gibt es
Schmuckthemen, wo die ganzen Schmuck-Anzeigenkunden auch beriicksichtigt
werden. (PR2, S. 9, Z. 488-492)
Die befragten Produkt-PR-Manager machten auch deutlich, dass die Verpflichtung zur
Veroffentlichung nach Anzeigenrichtlinien die journalistische Freiheit beschridnke, da dies
eine Auswahl nach rein journalistischen Kriterien verhindere. ,,Fiir Moderedakteure ist das
oft auch ein grofles Problem, weil die eigentlich gerne unabhingig kreativ sein mochten
und sich dadurch auch ein bisschen eingeschrinkt fiihlen, durch diese Anzeigen-
Gegenseite, oder Anzeigenseite, oder diesen Einfluss der Anzeigen* (PR4, S. 7, Z. 382-
384). Sie kritisierten auch die manipulative Vorgehensweise mancher finanzstarker
Anzeigenkunden, durch die Pressefreiheit und Individualitit der Magazine gefidhrdet

werden, was wiederum zu Glaubwiirdigkeitsverlusten des jeweiligen Mediums fiihrt.

Also, mittlerweile, das weil} ich von den Redakteuren, ist es bei grolen Firmen, die
groe Anzeigenkunden sind, mittlerweile so, dass die bestimmen, wo welches
Produkt ist. . . . und, sage ich mal, manipulieren den Journalisten eigentlich, oder
erpressen ihn regelrecht, dieses Produkt zu platzieren und dann auch noch in
welcher Rubrik und neben welchem anderen Designer auf keinen Fall. (PR3, S.5,
Z. 254-260)

Dieselbe Interviewpartnerin fiithrten auch noch weitere Folgen an:

Die Hoheit des Journalisten, Trends zu setzen und als Meinungsbildner zu
fungieren, ist deutlich zuriickgenommen heutzutage. Und man kann mit Anzeigen
heutzutage jeden Journalisten unter Druck setzen, das ist leider so. Das macht ja
auch die Medienlandschaft heute so austauschbar. (PRS5, S. 6, Z. 320-323)
Interessant erscheint auch an dieser Stelle wieder die Tatsache, dass die Produkt-PR-
Manager nur von anderen Anzeigenkunden sprechen, ihr eigenes Unternehmen oder ihre

Agenturkunden aber offensichtlich davon ausnehmen, Druck auszuiiben. Dies ldsst erneut

auf soziale Erwiinschtheit der Antworten schlieBen. Die Aussagen der Produkt-PR-
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Manager zum allgemeinen Stellenwert der Anzeigenschaltungen in der Pressearbeit zeigen
insgesamt, dass die Befragten ihre eigene Arbeit und die der Journalisten in starker

Abhingigkeit von diesem 6konomischen Faktor sehen.

Bei den Journalisten zeigte sich eine dhnliche Einschidtzung wie bei den Produkt-PR-
Managern. Die Redakteure betonten ebenfalls die gro3e Bedeutung des Anzeigengeschiifts
im Zeitschriftenbereich. Ebenso sprachen sie die vorgeschriebene Gegenrechnung von
Anzeigenschaltungen und Veroffentlichungen an. Die Vorgaben erhalten sie von
Chefredaktion und Anzeigenabteilung:

Dann bekommen wir letzten Endes das Ergebnis und wissen, ok, so und so viele
Seiten, Drittel-Seiten oder halbe Seiten und dann wird das eigentlich im Endeffekt
aufgerechnet. Je nachdem, so und so viele Anzeigen sind das, in dem Verhiltnis,
also sprich so und so viele Veroffentlichungen sollte der dann auch bekommen.
Also so wird das eigentlich gegengerechnet. (J2, S. 7, Z. 358-362)

Auch an dieser Stelle bestitigen sich die Aussagen der Expertin. Die Anzeigenschaltungen
werden zum Teil als wichtigstes Kriterium fiir die Zusammenarbeit mit den Modefirmen
und PR-Agenturen angefiihrt, sie stellen eine Verpflichtung zur Veroffentlichung dar.
Das beeinflusst natiirlich schon, das ist leider das allerwichtigste. Weil durch so
einen Verkaufspreis finanziert sich kaum noch ein Heft, sondern durch Anzeigen,
und die Anzeigen verlangen natiirlich, . . . dass man dann auch die Sachen im Heft
zeigt, das ist ganz wichtig. (J5, S. 7-8. Z. 389-392)
Der Zusammenhang von redaktioneller Erwihnung und Anzeigenschaltungen wird auf
Redakteursseite als logisch erachtet: ,,Also es ist natiirlich klar, dass wenn jemand
Anzeigen bei uns schaltet, dass der dann auch einfach redaktionell erwéhnt werden mochte
und das wird einfach auch bei uns so gehandhabt* (J4, S. 8, Z. 413-415). Die Tatsache,
dass die Journalisten die Gegenrechnung von  Anzeigenschaltungen und
Veroffentlichungen als Selbstverstdndlichkeit ansehen, 1dsst sich unter Umstinden darauf
zuriickfiihren, dass diese Vorgehensweise im Bereich des Modejournalismus so géngig
istgz, dass sie auf diesem Gebiet mittlerweile Teil des journalistischen Selbstverstindnisses
bildet, da dies nicht mehr unabhingig von 6konomischen Faktoren gesehen werden kann.
Durch den Anzeigekundenstatus ergeben sich, wie bereits angefiihrt, verstirkte
Einflussmoglichkeiten der Produkt-PR-Manager auf die regelmiBige Veroffentlichung von
Produkten sowie die Bestimmung des Veroffentlichungszeitpunktes. Zudem besteht fiir die

Journalisten die Verpflichtung zur Berticksichtigung der Anzeigenkunden im Rahmen von

%2 Im Hinblick auf die Aussagen der Produkt-PR-Manager und der Expertin wird diese Interpretation
untermauert.
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Trendthemen. Dariiber hinaus haben Anzeigenkunden Prioritit und Mitspracherecht bei
der prominenten Platzierung von Produkten. Marken ohne Anzeigenstatus kdnnen nur
begrenzt redaktionell hervorgehoben werden, sonst folgen Probleme mit den
Anzeigenpartnern: ,,Dann sagt man natiirlich auch, ok, bevor wir jetzt jemanden nehmen,
wo man so was gar nicht erwarten kann, oder einen Jungdesigner oder irgendwas, wo man
weiB [niemals]®, nimmt man dann natiirlich auch jemanden mit Anzeigenpotential“ (J1, S.
6, Z. 290-293). Auf Journalistenseite bestdtigte sich dazu die Angabe der Produkt-PR-
Manager, dass manche Marken in der Hoffnung auf Anzeigenschaltungen verdffentlicht
werden, teilweise wird auch gezielt Kontakt zu potentiellen Anzeigenkunden aufgebaut.

Wie auf Produkt-PR-Seite in dhnlicher Form angegeben, betonten die Journalisten ihr
Interesse an jungen und innovativen Marken unabhéngig von Anzeigenschaltungen, gingen
aber erstaunlicherweise weniger als die befragten Produkt-PR-Fachleute auf den Aspekt
der Produktqualitiit ein. Analog zu den Produkt-PR-Managern wiesen auch die Journalisten
darauf hin, dass fiir Anzeigenkunden, durch die Verpflichtung zur definitiven
Veroffentlichung, spezielle Plattformen geschaffen werden. Zudem fiihrten die Redakteure
an, dass bei bestimmten Sonderstrecken fast ausschlieBlich auf Basis der

Anzeigenschaltungen zugehorige Produkte ausgewihlt werden:

Die Bademodenstrecke, die kommt jedes Jahr einmal im Jahr und wir haben acht
Seiten, . . . und wir haben irgendwie sieben Bademoden- und Wischekunden, dann
ist da eben leider nur einer wirklich redaktionell ausgewdhlt und alle sieben sind
Anzeigen. Also das ist leider echt so. Weil die natiirlich todesbeleidigt sind, wenn

einmal im Jahr eine Bademodenstrecke kommt . . . und sie dann da nicht
vorkommen, das ist dann irgendwie der Todesschuss fiir die Anzeige. (J5, S. 8, Z.
392-299)

An dieser Stelle wird auch der Druck auf die Journalisten deutlich, den bereits die Produkt-
PR-Manager hervorhoben. Die befragten Redakteure sprachen diese Druckausiibung
ebenfalls direkt an, z. B. dahingehend, dass sich Probleme mit groen Anzeigekunden
ergeben, wenn aufgrund verspiteter Produktlieferung keine Verdffentlichung erfolgt.
,Wenn wir in verschiedenen Ausgaben bestimmte Kunden nicht im Heft haben, haben wir
ein grofles Problem mit unseren Anzeigenkunden® (J6, S. 3, Z. 158-159). Die Journalisten
nannten auflerdem die Prioritdt der Anzeigenhefte bei der Zuteilung von Kollektionsteilen

durch die Produkt-PR-Manager.

% Betonung im Transkript durch Unterstreichung markiert.
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Obwohl die Aussagen der Journalisten insgesamt ihren auf Produkt-PR-Seite propagierten
offenen Umgang mit der Anzeigensituation belegen, zeigte sich hier jedoch
erwartungsgemiB soziale Erwiinschtheit bei den Antworten®. Besonders im
Zusammenhang mit dem Anzeigenaspekt scheint es aufgrund des journalistischen
Selbstbildes einerseits logisch, andererseits fast paradox, dass die Redakteure teilweise die
Situation zu relativieren oder zu rechtfertigen suchten. Sie wiesen beispielsweise darauf
hin, dass zwar die redaktionelle Erwédhnung einer Marke an ihr Anzeigenkontingent
angepasst wird, es sich aber dabei ohnehin um Marken handelt, mit denen die Redaktionen
gerne zusammenarbeiten. AufBerdem dementierten die Redakteure eine personliche
Priferenz von Produkten aufgrund von Anzeigenschaltungen. Eine Journalistin betonte
explizit die Autarkie der Redakteure und ihre Wachsamkeit, nicht dem Vorwurf zu
entsprechen, nur Werbung zu machen. lhre Formulierungen lassen jedoch auf die
angesprochene soziale Erwiinschtheit schlieen.

Auf der anderen Seite miissen wir natiirlich [immer]85 kucken, dass wir da autark
bleiben, weil wir eben auch Journalisten sind und natiirlich auf keinen Fall in
Verruf kommen wollen, wir wiirden bestochen, oder wir wiirden gekauft durch
Anzeigen oder sonst was . . . . Also es ist nicht auszuschlieBen, aber es ist eben
auch so, dass wir da auch schon darauf achten, dass wir nach unseren personlichen
Kriterien wihlen, weil uns natiirlich sonst morgen keiner mehr lesen wiirde, wenn
wir nur noch Werbung machen. (J3, S. 11, Z. 593-603)

Trotz relativierender Darstellungen zeigte sich insgesamt, dass auch die Journalisten dem
Okonomischen Faktor der Anzeigenschaltungen fiir Pressarbeit im Bereich der

Modezeitschriften einen allgemein groflen Stellenwert beimessen.

Auswirkungen der Anzeigenschaltungen auf die personliche Zusammenarbeit

Weitere Hinweise auf den Stellenwert der Anzeigenschaltungen in der Pressearbeit
ergaben sich bei den Aussagen der Produkt-PR-Manager und Journalisten zu den
Auswirkungen der Anzeigen auf ihre personliche Zusammenarbeit. Bei den meisten
Modezeitschriften nehmen die Produkt-PR-Manager eine verstirkte Unterstiitzung und
Beriicksichtigung wahr, wenn dort Anzeigen geschaltet werden. Die Produkt-PR-Manager
bewerten Anzeigen als wichtig fiir einen guten Zugang, z. B. fiir Termine, und ein gutes
Verhiltnis zu den Redakteuren, v. a. wenn an sich kein guter Kontakt zu den Journalisten
besteht bzw. wenn eine Modemarke oder PR-Agentur keinen etablierten Status hat. ,,Man

bekommt natiirlich, wenn man ein grofler Anzeigenkunde ist, eher mal den Zugang zu den

# Als besonders auffillig erwiesen sich hier erneut die Journalisten-Interviews 3 und 6 mit Blick auf die
zugehorigen Bemerkungen in den zugehdrigen Auswertungstabellen und Feldnotizen.
% Betonung im Transkript durch Unterstreichung markiert.
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Redaktionen, oder hat dann eher das Ohr des Chefredakteurs, als wenn man irgendwie
keine Anzeigen schaltet (S. 7, Z. 338-341). Dieser Punkt belegt auch die bereits
angefiihrte Vermutung, dass ein gutes Verhéltnis der Journalisten zu den Produkt-PR-
Managern teilweise damit zusammenhingt, ob fiir deren Marken Anzeigen geschaltet
werden. Insgesamt wird die Kooperation mit den Journalisten durch Anzeigenschaltungen
erleichtert, insbesondere durch die Verpflichtung der Redakteure zur Veroffentlichung. An
dieser Stelle sprachen auch die Produkt-PR-Manager von einer logischen Zusammenarbeit
auf Basis der Gegenleistung von Anzeigenschaltungen und redaktioneller Erwéhnung: ,.Es
ist einfach eine logische Zusammenarbeit, die featuren uns, wir schalten Anzeigen und das
auch in einem ausgeglichenen Mafle* (PR3, S. 7, Z. 343-345). Ohne Anzeigenschaltungen
ergeben sich Schwierigkeiten in der Arbeit mit den Redakteuren, wenn ein Produkt-PR-
Manager kein besonderes Produkt betreut. ,,Das macht es ganz klar leichter, ja. . . . manche
Hefte sagen auch ganz Kklar, es tut mir leid, ich kann dich nicht veroffentlichen, weil du
kein Anzeigenkunde bist.* (PRS, S. 6-7, Z. 328-341) Trotz der daraus resultierenden klaren
Einschrinkungen fiir die Produkt-PR-Manager, entsteht ihnen zufolge keine erschwerte
professionelle Beziehung zu den Redakteuren, aufgrund des gegenseitigen offenen
Umgangs und ihres Vertrauensverhiltnisses.

[Das Verhiltnis] wird nicht kompliziert, weil wir ganz offen damit umgehen. Also
der Moderedakteur und ich, wir gehen offen damit um. Ich frage offen, was konnt
ihr fiir uns machen und die sagen, sorry, wir wiirden gerne, aber du kennst unsere
Arbeitsweise, du weilt, dass wir da nicht unabhéngig arbeiten konnen. (PR4, S. 7,
Z.379-382)
Teilweise besteht ohne starken Anzeigenstatus jedoch eine Unausgeglichenheit in der
Zusammenarbeit mit Mehrleistung auf Produkt-PR-Seite: ,,Man muss da auch ein bisschen
schauen, weil gerade, wenn man kein starker Anzeigenkunde ist und immer nur gibt und
gibt und das so selbstverstdandlich wird, also dann muss auch die Balance einfach stimmen*
(PR2, S. 10, Z. 531-533). Zum Teil raten PR-Agenturen ihren Kunden nur zu
Anzeigenschaltungen in Magazinen, mit denen bereits eine gute Zusammenarbeit besteht.
Die Produkt-PR-Fachleute sprachen iiberdies erneut den Anzeigendruck an, den viele
Modeunternehmen auf die Redaktionen ausiiben, dem sich die Redakteure aber nicht
grundsitzlich unterordnen:

Es gibt welche, aber das ist auch ein Unternehmensgefiithl und es gibt
Unternehmen, die da auch sehr viel Wert darauf legen und dann sehr pushy sind
und auch die Redaktionen sehr unter Druck setzen. Aber es ist schon im GroB3en
und Ganzen, sagen wir mal eine professionelle Auseinandersetzung, auch von
Seiten der Redaktionen. (PR2, S. 10, Z. 506-509)
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Die Befragten schreiben der Druckausiibung durch Anzeigen ungiinstige Auswirkungen
auf die personliche Zusammenarbeit mit den Journalisten zu. Allerdings wurde auch hier
wieder auf das meist ausgeglichene Geben und Nehmen hingewiesen. Die Produkt-PR-
Manager sehen den Anzeigenstatus, der mit den einzelnen Redakteuren unterschiedlich
offen besprochen wird, allgemein als Grundlage dafiir, verstirkt Kontakt zu den
Redakteuren zu suchen. Sie nutzen ihn nach eigenen Angaben nicht, um selbst Druck
auszuiiben, wobei sich auch hier wieder die Frage stellt, ob diese Aussagen nicht als sozial

erwiinscht gewertet werden miissen.

Bei den Journalisten entstand erneut der Eindruck, dass sie versuchten, den Einfluss der
Anzeigenschaltungen auf die Zusammenarbeit mit den Produkt-PR-Managern zu
relativieren. Auch an dieser Stelle lieBen einige Antworten auf soziale Erwiinschtheit
schlieBen, was folgende widerspriichliche Formulierung einer Redakteurin verdeutlicht:

Es nimmt jetzt keinen Einfluss: Das Produkt wird dadurch nicht schoner oder
besser, es hat einfach nur die Berechtigung, dass es soundso oft veroffentlicht
werden sollte bei uns im Heft. . . . Deshalb, wiirde ich sagen, hat das auf die
Zusammenarbeit mit der PR gar keinen Einfluss, ob jemand Anzeigen schaltet oder
nicht. (J6, S. 8, Z. 432-438)

Ein gutes Verhiltnis und eine gute Zusammenarbeit mit den Produkt-PR-Managern sind
den Journalisten zufolge unabhingig von Anzeigenschaltungen, da Probleme mit
Anzeigekunden meist nicht auf Redakteursebene kommuniziert werden: Die geschiftlichen
Beziehungen liegen in den Hidnden der Chefredaktion und der Anzeigenabteilung, die
Redakteure werden in die Anzeigenverhandlungen nicht mit einbezogen. Die Journalisten
sprachen ebenfalls den intensiveren Kontakt zu Produkt-PR-Managern mit
Anzeigenmarken an, der sich aus der Verpflichtung zur regelmifigen redaktionellen
Erwidhnung ergibt. Insbesondere zu neuen Anzeigenkunden besteht verstirkter Kontakt
durch gesteigerten Bedarf an ihren Produkten. Aufgrund dieser
Veroffentlichungsverpflichtung spielt das personliche Verhiltnis zu den Produkt-PR-
Managern von Anzeigenkunden keine Rolle fiir die Publikation: ,,Ob ich mich mit dem
verstehe oder nicht ist in dem Fall total egal, weil so ein Anzeigenkunde der muss nun mal

rein“ (J1, S. 1, Z. 64-65).

Die Aussagen der Journalisten stimmen mit den Angaben der Produkt-PR-Manager
iberein, dass die Zusammenarbeit durch Anzeigenschaltungen verbessert wird, v. a. bei

Zufriedenheit der Anzeigekunden, da die Redakteure ihrerseits dankbar fiir
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Anzeigenschaltungen sind. Ein besonders gutes Verhiltnis besteht den Journalisten zufolge
mit Produkt-PR-Managern, die sich fiir neue Anzeigenschaltungen einsetzen: ,,Es gibt
Firmen, mit denen man schon lange zusammenarbeitet und die einen einfach so nett finden
und sagen, ich setze mich jetzt dafiir ein, dass wir eine Anzeige bei euch schalten, dann ist
das Verhiltnis natiirlich supergut, weil es fiir beide toll ist“ (J5, S. 8, Z. 412-416). Der
Druck der Anzeigensituation wurde in diesem Zusammenhang von den Journalisten nicht
angefiihrt, es findet sich lediglich die Aussage, dass bei gelegentlichen Differenzen mit
Anzeigenkunden eine schnelle Problemldsung erfolgt. Die auf Produkt-PR-Seite genannten
Schwierigkeiten, die sich ohne Anzeigenschaltungen ergeben, wurden von den Journalisten
nicht direkt angesprochen. Die Journalisten erwihnten aber ebenfalls die Produktqualitit,
die fiir Marken ohne Anzeigenstatus eine entscheidende Rolle spielt. Wihrend die Produkt-
PR-Manager den Anzeigenschaltungen zuschreiben, die Kooperation mit den Redakteuren
zu erleichtern, sind sich die Journalisten hieriiber nicht einig. Einerseits wurde angefiihrt,
dass Anzeigen die Zusammenarbeit vereinfachen, da es sich bei den Anzeigenmarken um
Produkte handelt, von denen die Redaktion ohnehin iiberzeugt ist:

Kompliziert macht es das nicht. Es ist natiirlich der Fall, sicherlich mochte jemand,
der zwanzig Seiten Anzeigen im Halbjahr schaltet auch in unserem Heft
vorkommen, das ist ja ein ganz eindeutiger Wunsch. Aber das macht es nicht
schwerer, sondern das macht es eigentlich meistens sogar leichter. Denn es sind
dann oft Firmen wo wir sagen, wir sind von denen iiberzeugt und dann macht man
auch gerne eine Geschichte. (J3, S. 10, Z. 539-544)

Andererseits wird die Pflicht zur Veroffentlichung auch offen als Erschwernis fiir die

Zusammenarbeit bezeichnet:

Andererseits macht es das auch schwieriger, weil man dann auch auf jeden Fall was

veroffentlichen sollte. Und das ist manchmal, wenn es dann nicht ganz genau ins

Thema passt, dann schon auch schwierig. (J4, S. 8, Z. 427-429)
An den unterschiedlichen Sichtweisen der Redakteure sowie ihrer zum Teil relativierenden
Darstellungen wird abermals deutlich, dass einige Journalisten-Antworten Ziige sozialer
Erwiinschtheit aufweisen. Dies kann darauf zuriickzufiihren sein, dass die Redakteure sich
die Anzeigensituation selbst ,schonreden’, um diese mit ihrem beruflichen
Selbstverstindnis in Einklang zu bringen. Andererseits kann dies auch als Beleg fiir den
auf Produkt-PR-Seite erwédhnten professionellen Umgang der Redakteure mit der

Anzeigensituation angesehen werden.

Wiinsche der Anzeigenkunden und journalistische Kriterien
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Der Stellenwert der Anzeigenschaltungen wurde noch in einer weiteren Art erfasst: Auf
Basis der Erwartung der Gegenleistung von Anzeigen und Verdffentlichungen gaben die
Produkt-PR-Manager Auskunft iiber ihre Strategien, die sie als Anzeigenkundenvertreter
bei zu geringer redaktioneller Erwidhnung anwenden. Die Interviewpartner gaben
einstimmig an, dass sie im Namen ihres Unternehmens bzw. ihrer Kunden in einem
solchen Fall ein offenes Gesprich mit der Chefredaktion bzw. der Modeleitung suchen.
Dabei wird direkt iiber die Problematik sowie Verbesserungs- und Losungsvorschlige
diskutiert.

Ich wiirde ganz klar das Gesprich suchen und sagen, hor mal, wie sieht es aus, seht
ihr uns nicht in eurem Heft, wir kommen so wenig vor, aber eigentlich ist doch die
Zusammenarbeit gut, wir kennen uns lang und was konnen wir tun, um das zu
verbessern? (PRS, S. 7, Z. 349-362)

Unterschiedlich stellt sich jedoch die Herangehensweise dar. Ein Teil der Befragten iibt
nach eigenen Angaben keinen Druck aus und versucht so weit wie moglich, das
Anzeigenargument zu vermeiden: ,,Wobei ich jemand bin, der ganz stark versucht, es zu
vermeiden, anzurufen und zu sagen: Ich bin nicht veroffentlicht im August, wir haben aber
eine doppelseitige Anzeige, was ist da los. Das ist eine Art der Arbeit, die mit widerstrebt.*
(PR6, S. 8, Z. 389-391) Andere beobachten die Situation einige Zeit und drohen dann unter
Umstidnden sogar mit Anzeigenentzug: ,,Ich kucke es mir eine Saison an und dann kann ich
entweder die Anzeige zuriickziehen und sagen, ich sehe, ihr seid nicht der richtige Partner
fiir uns, dann kriegen die einen Schreck und machen mehr* (PR3, S. 7, Z. 358-360). An
diesem Punkt wird deutlich, dass die befragten Produkt-PR-Manager teilweise selbst
Druck auf die Redaktionen ausiiben, wihrend dies im Vorfeld nur anderen Unternehmen
zugeschrieben wurde. Die Druckausiibung wurde auch dahingehend angesprochen, als die
Redaktionen sich teilweise auch fiir Nichtveroffentlichung von Anzeigenkunden
rechtfertigen miissen:

Die Journalisten fiihren ja mittlerweile auch konkretest Listen, wann sie was
angefragt haben und welche Antwort sie bekommen haben, hatten sie die
Musterteile da. Weil sie einfach ganz oft diese Anklagen bekommen und die
miissen dann praktisch vorweisen konnen, dass sie es nicht veréffentlichen konnten,
weil sie nicht die entsprechenden Waren da hatten. (PRS, S. 7, Z. 353-357)
Auch hier zeigt sich der grof3e Stellenwert der Anzeigenschaltungen in der Pressearbeit, da
fiir die Produkt-PR-Manager durch Anzeigen grundsitzlich die Moglichkeit besteht, auf

die Redaktionen Druck auszuiiben.
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Im Hinblick auf die berechtigten Anspriiche der Anzeigenkunden, welche die Journalisten
bezeugten, interessierte auf Redakteursseite die Vorgehensweise, wenn die Wiinsche der
Anzeigekunden nicht mit den journalistischen Auswahl- und Qualitétskriterien im
Einklang stehen. Der Druck der Anzeigenkunden, den die Produkt-PR-Manager deutlich
machten, kam bei den Journalisten weniger direkt zur Sprache. Den Redakteuren gelingt
nach eigenen Angaben meist eine wunschgerechte Veroffentlichung, ohne dass Druck von
Seiten der Anzeigenkunden entsteht oder diese sich vernachléssigt fithlen. Es bestehe kein
Zwang oder Widerwillen der Journalisten, Wiinsche ihrer Anzeigekunden umzusetzen, es
werde immer der bestmogliche Rahmen dafiir gewihlt. Hiufig werden dafiir verschiedene
Aufhidnger oder spezielle Platzierungsmoglichkeiten gesucht: ,,Damit geht man dann um
indem man versucht, entweder einen Aufhidnger zu finden, dass man da noch eine
Gesamtgeschichte drumherum strickt, oder den grofer platziert und eben noch andere
Produkte mit dazu nimmt* (J2, S. 7, Z. 446-448). Den Redakteuren zufolge gibt es jedoch
klare Absprachen mit den Anzeigenkunden iiber diese Moglichkeiten, da eine als
unpassend empfundene Veroffentlichung von beiden Seiten nicht erwiinscht ist. Wenn sich
Anzeigekunden vernachldssigt fithlen, wird nach Aussagen der Journalisten ebenso wie der
Produkt-PR-Manager offen dariiber gesprochen. Ein Augleich wird z. B. durch besonders
gute Platzierung der Anzeigenprodukte geschaffen. Alternativ wird versucht, einen
Konsens auf anderer Ebene zu finden:

Dann muss man irgendwie versuchen eine andere Losung zu finden. Irgendwie in
Zustimmung mit ihm irgendwie auf einer anderen Ebene. . . . Da muss man dann
einfach miteinander reden und sagen, da ist denen ja auch nicht geholfen, wenn wir
das Produkt einfach so da hinrotzen und in keinem Zusammenhang und es sieht
nicht schon aus und keine Ahnung was. (J4, S. 8, Z. 439-444)
Auffilligerweise zeigten sich hier erneut Unterschiede zwischen den einzelnen
Journalisten-Aussagen. Einige Redakteure aus dem Top-Segment betonten, dass zwar eine
Besprechung mit den Anzeigekunden {iber deren Wiinsche stattfindet, eine
Veroffentlichung aber ausschlieBlich gemiB journalistischer Kriterien erfolgt. Ansonsten
wiirden sich Imageschidden und Glaubwiirdigkeitsverluste fiir das Heft ergeben, auch bei

den Anzeigenkunden selbst:

Unser Image ist . . . nur deshalb toll, weil wir sehr kritisch sind und sehr prizise
und einfach bestimmte Dinge nicht vorkommen lassen, weil wir einfach einen sehr
hohen Anspruch haben. Deshalb will er auch bei uns eine Anzeige schalten. Und
um dieses Niveau zu halten, miissen wir natiirlich immer kritisch bleiben. (J6, S. 8-
9, Z. 445-448)

Eine andere Journalistin merkte an:
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Dann reden wir dariiber, weil wir natiirlich nicht jetzt, weil jemand irgendwie das
,erkauft’, erwarten kann, dass er bei uns grof3 rausgebracht wird und in Wirklichkeit
machen wir uns damit unglaubwiirdig. Das geht natiirlich nicht. Wir steuern das
immer hundertprozentig auch selbst. (J3, S. 11, Z. 560-562)
Diese Aussagen lassen sich unter Umstinden als sozial erwiinscht bewerten, da andere
Redakteure angaben, dass bei unpassenden Wiinschen von Anzeigenkunden trotzdem die
Bemiihung zur Verodffentlichung erfolgt, indem - wie oben erldutert - alternative
Moglichkeiten angeboten werden. Die Journalisten sehen zum Teil die Notwendigkeit,
Anzeigenkundenwiinsche auch entgegen eigener Kriterien redaktionell unterzubringen und
bemiihen sich um eine professionelle Integration in das Heft. ,,Das ist schwierig. Aber
muss man trotzdem irgendwie reinbringen.“ (J5, S. 8. Z. 426) Durch den drohenden
Anzeigeverlust bei Nichtveroffentlichung, den auch die Produkt-PR-Manager ansprachen,
sehen sich die Journalisten zur gewiinschten redaktionelle Erwédhnung von

Anzeigenkunden verpflichtet.

Die Ergebnisse machen deutlich, dass Journalisten und Produkt-PR-Manager insgesamt
den  Anzeigenschaltungen fiir die Pressearbeit im  Bereich der Mode-
Produktberichterstattung einen grofen Stellenwert beimessen. Unter Beriicksichtung der
teils sozial erwiinschten Antworten demonstrieren die Aussagen der beiden Gruppen, dass
sich die Befragten ihrer ausgeprigten Abhingigkeit von dem Okonomischen Faktor der
Anzeigen bewusst sind. Fiir die Moderedakteure scheint diese Situation einerseits bereits
zu ihrem journalistischen Selbstverstindnis zu gehoren. Andererseits bemiihen sie sich
nach wie vor, ihr klassisches Rollenbild im Hinblick auf die journalistische Freiheit
aufrecht zu erhalten. Die Aussagen der Produkt-PR-Manager und Redakteure weisen
jedoch gleichzeitig auf einen der Situation angepassten professionellen Umgang der

Journalisten mit den Anspriichen der Anzeigenkunden hin.
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Das Ziel der vorliegenden Arbeit bestand zum einen darin, das Intereffikationsmodell von
Bentele et al. (1997) in seinen Dimensionen anhand des noch nicht erforschten
Gegenstandsbereiches der Produkt-PR weiter auszudifferenzieren sowie herauszufinden,
welche Induktionsinstrumente in der Pressearbeit neben Pressemitteilungen zum Einsatz
kommen. Diese Zielsetzung kann als erfiillt gelten, da es gelungen ist, anhand der
explorativen Untersuchungsanlage Induktionsinstrumente und Induktionen der Produkt-PR
in der Pressearbeit am Beispiel des Modejournalismus zu erfassen. Dabei konnten auch
neue Induktionstypen gebildet werden.

Die Ergebnisse zeigen, dass im Modebereich neben Pressemitteilungen vielféltige weitere
Produkt-PR-Instrumente in der Pressearbeit eine Rolle spielen. Dazu gehoren v. a. die
Arbeit mit den Produkten selbst und deren Inszenierung im Rahmen von Events, Reisen
und anderen Aktivititen sowie verschiedenste Formen von Presseaussendungen mit

Bildmaterial.

In der psychisch-sozialen Dimension wurden mehrere dhnliche Produkt-PR-Induktionen in
der Kategorie der personlichen Beziehungen gefunden und zu einem neuen
Induktionstypen Kontaktinduktion zusammengefasst: Durch ein gutes personliches
Verhiltnis zu den Journalisten, eine aktive Kontaktpflege, z. B. durch personliche Treffen
oder Geschenke, sowie durch Personlichkeit und Uberzeugungskraft erzielen die Produkt-
PR-Manager Induktionen in Form von verbesserter Priasenz und Sympathie einer Marke
bei den Journalisten - und damit verbunden - verbesserte Chancen auf Veroffentlichung
sowie Vorteile gegeniiber der Konkurrenz und verstirkte Anfrage ihrer Produkte durch die
Redaktionen. Die erhohte Prisenz einer Marke wurde als untergeordneter Induktionstyp
Priisenzinduktion bezeichnet. Der Ortsfaktor hat dabei als intervenierende Variable
Einfluss auf die Induktionsmoglichkeiten der Produkt-PR-Manager: Ortliche Nihe zu den
Redakteuren wirkt sich positiv aus. Zudem wurden in der psychisch-sozialen Dimension
Produkt-PR-Induktionen in Form organisatorischer Entscheidungsstrukturen und
Machtbeziehungen nachgewiese. Ebenso zihlt der Aufbau von Kommunikationswegen fiir
die Journalisten zu den Induktionsleistungen der Produkt-PR.

Sowohl in dieser Dimension als auch in der zeitlichen lieB sich der Induktionstyp
Privilegierungsinduktion ausmachen: Die Produkt-PR-Manager behandeln die

Journalisten strategisch nach deren Prioritdt fiir die jeweilige Marke, und sichern sich so
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deren Wohlwollen. Diese Induktion basiert v. a. darauf Journalisten Produkte exklusiv zur
Verfiigung zu stellen. Diese Privilegierung, insbesondere bei der Zuteilung von
Kollektionsteilen, ldsst sich daher mit Exklusivitit von Information — in diesem Fall

Produkten — gleichsetzen.

Dartiiber hinaus konnten in der zeitlichen Dimension dhnliche Produkt-PR-Induktionen zu
einem weiteren Induktionstypen gruppiert werden: Unter Termininduktion wurden die
Bestimmung des Zeitpunktes einer Veroffentlichung, v. a. bei Produkten ohne den
Aktualitidtswert Trend, sowie die Moglichkeit der Terminfestlegung fiir Events gefasst.
Uberdies zeigte sich in der zeitlichen Dimension eine Induktion der Produkt-PR, die darin
besteht, regelmifige redaktionelle Erwdhnung zu erzielen. Dies geschieht im Modebereich
speziell durch den Kollektionsservice. Die Produkt-PR-induzierte Veroffentlichung im
Rahmen von Trendthemen lisst sich, da Trend als Aktualitits- und Relevanzkriterium zu
verstehen ist, als Induktion in der zeitlichen und der sachlichen Subdimension der
Relevanz auffassen. Eine Produkt-PR-Induktion in Form prominenter Platzierung von
Produkten scheint den Untersuchungsergebnissen zufolge allerdings selten vorzuliegen.
Hier liegt die Induktionsleistung hauptsidchlich auf Seiten der Journalisten, nur im
Zusammenhang mit Anzeigenschaltungen konnen die Produkt-PR-Manager dabei Einfluss
nehmen. Die Induktionen der Produkt-PR in der Pressearbeit basieren im Bereich der
Modezeitschriften insgesamt sehr stark auf intervenierenden Variablen wie
Markenprominenz und v. a. Anzeigenschaltungen.

In der Untersuchung galt es auch herauszufinden, welchen Stellenwert Produkt-PR-
Manager und Journalisten dem 6konomischen Faktor der Anzeigenschaltungen beimessen.
Auf beiden Seiten =zeigte sich hier das Bewusstsein einer Abhidngigkeit von
Anzeigenschaltungen, d. h. ein starkes Gewicht des Anzeigenfaktors. Dieser wirkt sich auf
alle Bereiche der Zusammenarbeit aus. Hier bestitigt sich u. a. der im Theorieteil
angesprochene starke FEinfluss wirtschaftlicher Faktoren auf die Arbeit in der
Medienlandschaft. Dariiber hinaus demonstrieren die Befunde, dass fiir Anzeigenkunden

die Moglichkeit besteht, auf Journalisten Druck auszuiiben.
Insgesamt wiesen v. a. die Antworten der Journalisten paradoxe Ziige auf, da sie einerseits

die Bedeutung von Produkt-PR fiir ihre Arbeit betonten, ebenso wie den groflen

Stellenwert der Anzeigenschaltungen, andererseits aber ihre journalistische
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Unabhingigkeit hervorhoben. Zum Teil zeigte sich eine Art ,Verschmelzung’ des
journalistischen Selbstverstindnisses mit den Gegebenheiten der Anzeigensituation.

Es bleibt zu beachten, dass die Ergebnisse, insbesondere zu den Fragen nach den Produkt-
PR-Instrumenten, als spezifisch fiir den Modebereich angesehen werden miissen und nicht
ohne weiteres auf andere Felder der Produktberichterstattung bzw. Produkt-PR {iibertragbar

sind.

Die Resultate dieser Untersuchung weisen, nicht zuletzt angesichts des ,Gebens und
Nehmens’, welches die Produkt-PR-Manager und Journalisten gleichermaflen héaufig
betonten, eindeutig auf eine Intereffikationsbeziehung zwischen den beiden Berufsgruppen
im Bereich Mode hin. Einerseits kann hier von einer Win-Win-Situation gesprochen
werden, wie sie Szyszka (2004) beschreibt. Andererseits kann es in dieser Beziehung
ebenso zu einem Ungleichgewicht kommen, z. B. durch den angesprochenen Machtaspekt
der Produkt-PR. Die Unausgeglichenheit des Verhiltnisses hdngt aber zum grofen Teil mit
den angesprochenen intervenierenden Variablen zusammen, v. a. mit dem 6konomischen
Faktor der Anzeigenschaltungen.

Die Befunde zum Stellenwert der Anzeigen belegen {iiberdies, dass sich die Mode-
Produktberichterstattung der Zeitschriften eindeutig in der Grauzone befindet, bei der
okonomische Interessen zum journalistischen Selektionskriterium werden, da hier die
Kopplung von Anzeigen und redaktioneller Erwdhnung erfolgt. Wenn die befragten
Modejournalisten auch angaben, auf den Erhalt ihrer Glaubwiirdigkeit zu achten und ihnen
von den Produkt-PR-Managern ein professioneller Umgang mit der Anzeigensituation
bescheinigt wird, so erscheint es doch bedenklich, dass in diesem Berichterstattungsbereich
die wirtschaftlichen Interessen die journalistischen Kriterien hédufig in den Hintergrund
stellen. Den Untersuchungsergebnissen zufolge ist diese Situation im Modejournalismus
besonders ausgeprigt und hat hier offensichtlich sogar Normalititscharakter. Der Befund,
dass Produkt-PR-Manager und Journalisten die so genannten ,Koppelgeschifte’ in diesem
Berichterstattungszweig gleichermallen als selbstverstindlich empfinden, muss angesichts
der ohnehin als kritisch eingestuften Entwicklung der zunehmenden wirtschaftlichen
Ausrichtung der Medien nachdenklich stimmen. Diese Situation ldsst auch den
Riickschluss zu, dass hier auf Dauer die Glaubwiirdigkeit der entsprechenden Medien
leidet. Darf man den Anmerkungen Zedwitz-Arnims (1981) zur kritischen Leserin von
Frauenzeitschriften Glauben schenken, so fiihrt dies vermutlich auf lange Sicht zu

Leserverlust fiir die Magazine.
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Fir zukiinftige Forschung wire es interessant herauszufinden, ob sich auf anderen
Berichterstattungsgebieten nicht-tagesaktueller Medien &dhnliche Befunde ergeben. Da
Kosmetik ebenfalls ein Hauptthemenfeld der Modezeitschriften bildet, liegt die Vermutung
nahe, dass hier vergleichbare Strukturen in der Zusammenarbeit von Produkt-PR-
Managern und Journalisten vorliegen. Die Interviewpartner wiesen teilweise auch darauf
hin, dass dort eine dhnliche Situation herrscht. Es wire somit empirisch zu iiberpriifen, ob
sich die Ergebnisse der vorliegenden Arbeit auch auf diesen Bereich iibertragen lassen.
Angesichts der Aussage von Holscher (1999) iiber die ,,Kuschel-Ecken* (S. 699) der
Produktberichterstattung, die er neben Mode v. a. auch fiir die Themen Auto und
Tourismus sieht, bieten sich diese Produktsparten ebenso fiir weitere empirische Arbeiten

zum Verhiltnis von Produkt-PR und Journalismus an.

An dieser Stelle erscheint auch ein weiterer Aspekt interessant fiir zukiinftige Studien: Das
Thema Schleichwerbung, das in dieser Arbeit ebenfalls angesprochen wurde und sogar in
einem der Interviews zur Sprache kam. Wie in der Feldnotiz zum Produkt-PR-Interview 2
festgehalten wurde, sprach die Befragte nach Beendigung der Aufnahme diese Problematik
an: Sie halte es fiir eine bedenkliche Entwicklung, dass die Grenze zwischen Werbung und
PR zunehmend verschwimme, nicht nur in der Produktberichterstattung iiber Mode,
sondern auch in anderen Themenfeldern. Fiir eine wissenschaftliche Auseinandersetzung
mit dem Gegenstandsbereich der Schleichwerbung wéren Untersuchungen denkbar, die
sich mit den aktuellen Entwicklungen zum Thema Product Placement befassen, nicht nur
im TV, sondern auch im Printmedienbereich. Dabei wiren auch Ankniipfungspunkte an
Hoepfners Aufsatz von 1999 denkbar, der sich mit den Advertorials befasst. Auch ein
Vergleich verschiedener Produktberichterstattungsgebiete wére hier beispielsweise

interessant.

Andere Aspekte der Beziehung zwischen Produkt-PR und Journalismus, die im Theorieteil
dieser Arbeit angefiihrt wurden, haben sich im Zuge der qualitativen Exploration ebenfalls
bestitigt, wie die Bedeutung der personlichen Beziehungen in der Zusammenarbeit von
Produkt-PR-Managern und Journalisten. Die hier dargestellten Produkt-PR-Induktionen in
der psychisch-sozialen Dimension machen deutlich, dass der Kontakt zwischen den beiden
Berufsgruppenvertretern zum Grofiteil auf der — mit Szyszkas (2004) Worten —
,Hinterbithne personlicher Beziehungen* (S. 77) ablduft und dass es sich dabei um

kalkulierte Beziehungspflege handelt, von der Rolke (1999) spricht (S. 226-227). Das
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personliche Verhiltnis zu den Produkt-PR-Managern erwies sich anhand der vorliegenden
Befunde eindeutig als entscheidungsbeeinflussendes Kriterium im Rahmen des
journalistischen Auswahlprozesses. Da allerdings, wie die Interviewpartner auf beiden
Seiten betonten, auch Produktqualitit und Markenprominenz eine wichtige Rolle
zukommt, ist fraglich, ob an dieser Stelle von einer Einschrinkung der journalistischen
Freiheit gesprochen werden kann, wie sie Szyszka (2004) anfiihrt (S. 74-75). Dariiber
hinaus belegen die Ergebnisse auch eine starke Konkurrenz der Anbieter auf Produkt-PR-
Seite, durch welche die Induktionsmoglichkeiten des einzelnen eingeschrinkt werden.
Insbesondere groBBe PR-Agenturen haben dabei nicht zuletzt aufgrund ihrer Markenmacht
einen Vorteil gegeniiber ihren Wettbewerbern. Diese Rivalitéts-Situation ldsst auch darauf
schlieBen, dass sich der Stellenwert der Anzeigenschaltungen in diesem Zusammenhang

relativiert, da zahlreiche Anzeigenkunden miteinander konkurrieren.

Die Wahl der Leitfadenbefragung als Untersuchungsmethode erwies sich als giinstig, da
auf diese Weise insbesondere die Aspekte der psychisch-sozialen Dimension und die
Induktionsinstrumente umfassend erhoben werden konnten. Das Problem der sozialen
Erwiinschtheit, das erwartungsgemil v. a. bei den Journalisten auftrat, konnte durch den
Vergleich mit den Einstellungen der Produkt-PR-Manager relativiert werden. Aufgrund der
qualitativen Vorgehensweise und des explorativen Charakters der Untersuchung ergab
sich, dass zusammen mit den Induktionen héufig gleichzeitig Adaptionen erhoben wurden,
da die Befragten diese Prozesse in der Praxis nicht trennen. Dadurch bestitigen sich auch
die Anmerkungen aus dem Theorieteil dieser Arbeit zur schwierigen Abgrenzung von
Induktions- und Adaptionhandlungen. Die Ergebnisse machen somit deutlich, dass
Induktionen und Adaptionen in Befragungen nur schwer isoliert voneinander betrachtet
werden konnen. Insbesondere im Bereich der personlichen Beziehungen stellt sich die
Frage, ob eine Trennung von Induktion Adaption iiberhaupt sinnvoll ist. Zukiinftige
Untersuchungen sollten demgemél immer beide Prozesse gleichzeitig analysieren. Zudem
fanden sich durch das gewihlte methodische Vorgehen Hinweise auf journalistische
Induktionen, z. B. in Form organisatorischer Entscheidungsstrukturen. Umfangreicher
angelegte Befragungen konnten demgemiall sowohl die die Prozesse auf PR- als auch die
Journalismus-Seite beleuchten. Der Forderung von Bentele und Nothhaft (2004), das
Intereffikationsmodell in seiner Gesamtheit zu untersuchen, konnte damit Rechnung
getragen werden. Allerdings muss zur bisherigen Ausdifferenzierung des

Intereffikationsmodells kritisch angemerkt werden, dass sich die Bildung neuer
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Induktionstypen in dieser Arbeit nicht auf eine allgemeingiiltige Begriffsbestimmung
stiitzen konnte, da Bentele und Nothhaft (2004) bei ihrer Beschreibung der

Induktionstypen in der Sachdimension keine eindeutige Definition dafiir vorgeben.

Resiimierend ldsst sich sagen, dass sich das Intereffikationsmodell auch in dieser Arbeit als
sinnvolle Grundlage fiir eine empirische Untersuchung des Verhiltnisses von PR und
Journalismus erwiesen hat. Die Erfassung intervenierender Faktoren war dabei ebenfalls
moglich. Die explorative Untersuchung konnte nicht nur dazu beitragen, den neuen
Gegenstandsbereich der Produkt-PR zu erforschen, sondern ebenso noch nicht beleuchtete
Induktionen in den drei Dimensionen des Modells von Bentele et al. aufzuzeigen. Somit
belegt auch diese empirische Arbeit, dass sich das Intereffikationsmodell fiir eine
dezidierte Auseinandersetzung mit den Prozessen, die sich in der Beziehung zwischen PR
und Journalismus abspielen, eignet. Die Parasiten-Metapher, ebenso wie das Bild der

Dealer und Junkies miissen demnach in Zukunft nicht mehr bemiiht werden.
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Anhang B

Experteninterview:
Leitfaden und Transkript



Leitfaden Experteninterview

Frage

Fragenhintergrund

Leitfaden Experteninterview: Besonderheiten des Modejournalismus

Bemerkung

Gleich zu Anfang wirde ich Sie
bitten, mir die
Frauenzeitschriftenlandschaft
auf dem deutschen Markt einmal
genauer vorzustellen: In welche
Segmente lassen sich denn die
Hefte einteilen bzw. lassen sie
sich Uberhaupt segmentieren?

Einteilung der Zeitschriften in
Segmente

Konnten Sie erklaren, in
welchen Punkten sich ein
,echtes’ Modeheft von anderen
Frauenzeitschriften
unterscheidet? Inwieweit ist eine
trennscharfe Unterteilung
mdoglich?

Abgrenzung und
Typologisierung der
Zeitschriften

Frage nach Unterteilung nur
stellen, wenn nicht von selbst
genannt

Welche Frauenzeitschriften, also
welche Titel genau, legen in
Ihren Augen neben den
Modeheften einen Fokus auf
Mode?

Auswahlbegriindung der
einzelnen Hefte fur die spatere
Befragung

Alle Titel abfragen

Worin liegen die thematischen
Schwerpunkte einer
Modezeitschrift?

Details flr
Leitfadenentwicklung

Wie beurteilen Sie die
Beziehung der genannten Mode-
/Frauenzeitschriften zu ihren
Anzeigenkunden? Inwieweit
kann man denn hier von einem
Abhéngigkeitsverhaltnis
zwischen den Heften und den
Anzeigenkunden sprechen?

Okonomischer Faktor als
intervenierende Variable

Um genaue Beschreibung
bitten, falls zu wenige Details
genannt werden

Hochpreisige Designermarken
sind in allen Heften mit
Anzeigen vertreten. Wiirden Sie
sagen, dass sich diese Marken
daher auch gut fiir eine
Untersuchung uber Produkt-PR
und Modejournalismus eignen?

Auswahlbegriindung der
Marken fir die spatere
Befragung

Wenn man sich den
redaktionellen Teil der
Modehefte ansieht, fallt auf,
dass bei den Credits Fotos eine
genauso grolie Rolle spielen wie
Text. Kdnnen Sie das
bestétigen?

Rolle der Bilder im
Modejournalismus

Koppelungen von Anzeigen und
Credits sind eigentlich verboten.
Trotzdem sind solche

Okonomischer Faktor als
intervenierende Variable

Nachhaken, wenn zu wenige
Details genannt werden




Leitfaden Experteninterview

Koppelgeschafte im
Modejournalismus eine Art
,offenes Geheimnis’. Kénnen
Sie bestatigen, dass
redaktionelle Erwahnungen und
Anzeigenumfang direkt
zusammenhéngen?

Im Modejournalismus arbeitet
man oft mit dem Begriff der
Credit-Listen. Dabei geht es ja
um eine ausgewogene Credit-
Anzeigen-Situation. Kdnnten Sie
einmal den Aufbau der
Creditlisten beschreiben und
erkléaren, wie diese zustande
kommen?

Definition des Begriffs/
o6konomischer Faktor als
intervenierende Variable

Nachhaken, wenn Definition
nicht ausflhrlich genug

10

In einer Moderedaktion spielen
ja bei der Festelegung der
einzelnen Themen neben
journalistische Auswahl- und
Quialitatskriterien auch noch
andere Faktoren eine Rolle. Was
wirden Sie sagen, welche
Faktoren sind hier noch
ausschlaggebend?

Unterfrage: Besteht hier auch
eine Zusammenhang mit den
Winschen der Anzeigenkunden?

Kriterien der
Themenfestlegung

Unterfrage nur stellen, wenn
dieser Faktor nicht von selbst
genannt wird

11

Wenn man den
Modejournalismus mit anderen
Journalismusarten,

z.B.dem
Wirtschaftsjournalismus
vergleicht: Worin liegen Ihrer
Meinung nach ganz allgemein
die Besonderheiten des
Modejournalismus?

Begrundung der Auswahl des
Untersuchungsgegenstandes

12

Worin liegen lhrer Ansicht nach
die Hauptfunktionen der
Modezeitschriften fiir die Leser?

Rolle der Produkt-PR (z. B.
Kaufimpulse schaffen)

13

Gibt es ihrer Erfahrung nach
Unterschiede in der
Zusammenarbeit der
Moderedaktionen mit PR-
Agenturen einerseits und
hausinternen PR-Abteilungen
von Modeunternehmen
andererseits?

Auswahlbegriindung der PR-
Experten (Unternehmen
und/oder Agenturen)

Unter Umsténden nach
genauen Unterschieden
fragen

14

Wie schéatzen Sie denn die
Bedeutung der persodnlichen
Beziehungen zwischen den
Moderedakteuren und PR-
Referenten ein?

Anhaltspunkte fiir
Leitfadenentwicklung:
Psychisch-soziale Dimension
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15

Gibt es noch einen Punkt, der fur
die professionelle
Zusammenarbeit der
Moderedakteure und PR-Leute
wichtig ist, den wir noch nicht
besprochen haben?

Zusatzliche Anhaltspunkte fir
Leitfadenentwicklung
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Ort des Interviews: Biiro der Expertin
Datum des Interviews: 03.08. 2005

Dauer des Interviews: 53:52

Expertenstatus: Langjahrige Tatigkeit in

verschiedenen Moderedaktionen als
Moderedakteurin und
Stellvertretende Chefredakteurin

Interviewer (I): Also erst nochmal vielen herzlichen Dank, dass Sie sich
die Zeit nehmen fur dieses Interview.

Expertin (E): Sehr gerne.

I: Also wie gesagt, ich wiirde ganz gerne mit Ihnen einfach generell tiber
die Besonderheiten des Modejournalismus sprechen und gleich zu
Anfang wirde ich Sie bitten mir die Frauenzeitschriftenlandschaft auf
dem deutschen Markt einmal genauer vorzustellen. In welche Segmente
lassen sich die Hefte einteilen, beziehungsweise lassen sie sich Giberhaupt
einteilen?

E: Das ist eine Frage wo ich auch meine Meinung eigentlich fast ein
bisschen geandert habe. Also wahrend meiner Unterrichtstage bei der
Uni habe ich das ja eigentlich sehr strikt vertreten, dass es eben dieses
Top-Segment gibt, das mittlere und dann gibt es eben so diese tausend
anderen Geschichten. Inzwischen habe ich aber auch dazu gelernt, dass
ich das eigentlich sehr einseitig gesehen habe, weil erstens mal das Wort
Segment ja kein geschiitzter Begriff ist. Das kann ja jeder benutzen, jeder
kann sich selbst in ein Segment mandvrieren. Die Erfahrung habe ich
gemacht als beispielsweise die Cosmopolitan-Chefredakteurin eine
Gastvorlesung gehalten hat und dann sich selber véllig ohne Zweifel im
Top-Segment sah, wo ich ja eigentlich schon fur meine Begriffe und flr
mein Verstandnis ausschlieflich die Hefte im Hochglanzbereich wie
eben Vogue und Madame und vielleicht noch die Elle, allerdings auch
schon wacklig, sehe. Also diese Segment-Einteilung so wie ich sie
verstanden habe durch meine Erfahrungen, ist eben das Top-Segment,
mit den Heften die ich grade genannt habe, dann gibt es dieses ganze
breite mittlere Segment, wo dann zum Beispiel die ,,Elle” drin ist, wo
zum Beispiel die Cosmopolitan drin ist, wo auch Freundin, Brigitte, alle
diese mittleren Modezeitschriften sag ich mal, die also nicht rein
modeaffin sind, sondern sich auch mit Psychologie und mit Didten und
so Zeug befassen. Dann gibt es natlirlich noch diese ganzen anderen
Hefte. Ich personlich, wenn Sie mich jetzt fragen, kann man das
heutzutage noch so einteilen, wiirde ich trotz allem sagen, im
Modebereich gibt es einfach das Top-Segment, das ist fiir mich
unbestritten, das ist die Vogue, die Madame und danach kénnen sich die
einzelnen Hefte darum streiten in welches Segment sie kommen. Aber
das ist so in etwa eigentlich fir mich nicht mehr so klar definiert. Aber
Top-Segment ist fiir mich personlich immer noch das Top-Segment im
Modejournalismus ist die ,,Vogue“ und die ,,Madame®. Und jetzt stirmt
ja die Amica auch in diese Position. Das sind eben fir mich eigentlich
ausschlieBlich diese drei Hefte, wenn Amica es schafft.
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I: Dann hat sich mehr oder weniger die zweite Frage eigentlich schon
erledigt, inwieweit sich eben diese ,,echten* Modehefte, von den anderen
Unterscheiden. Aber Sie hatten ja jetzt selbst gesagt, dass eigentlich
diese Unterteilung nicht so wirklich trennscharf zu machen ist.

E: Nein genau. Dieses Wort ,.trennscharf” ist eigentlich ganz gut zum
Aufhéngen. Also trennscharf geht glaube ich in diesem Bereich gar
nichts. Ich habe ja auch in meinem Unterricht gesagt, dass es im
Moment, oder nicht im Moment, sondern das ist eine Entwicklung, die
schon sehr viel langer, jetzt seit drei, vier Jahren ist, dass auch sehr viele
Hausfrauenzeitschriften, sage ich jetzt mal, wie Brigitte und wie sie alle
heilen, oder selbst auch Bild der Frau, die Aktuelle und sowas einfach
jetzt auch viel mehr Wert auf Mode legen. Also das habe ich beobachtet,
einfach weil man einen groBeren Anzeigenmarkt generiert, weil das
Interesse einfach auch bei einer Hausfrau, sage ich jetzt mal so, ich weil}
nicht ob man das falsch versteht, auch bei einer Hausfrau ein groRes
Thema ist und das haben die Leute oft auch ein bisschen unterschétzt und
es ist jetzt schwierig zu sagen, was eine reine Modezeitschrift ist. Fur
mich war es immer die, die die drei Sdulen hat, das war eben
hauptsachlich Mode, Beauty und dann den Textbereich. Der kann sich
aufteilen in ein bisschen Psycho, das kann ein bisschen was mit
Erndhrung zu tun haben. Aber fiir eine klassische Modezeitschrift sind
das Randthemen, das muss man ganz Klar sehen. Das ist auch das
Konzept, wo man auch wirklich bewusst sagt, Mode und Beauty miissen
die Hauptsdulen sein und das was danach kommt, das ist eine
Entwicklungssache. Mal nimmt man mehr Psycho rein, mal weniger.
Design ist nochmal ein grofles Thema, also einfach diese ganzen
Lifestyle-Geschichten, aber weniger Soziales, Politisches, irgendwas
Moralisches oder so, das sehe ich in einer klassischen Modezeitschrift
Uberhaupt nicht und wenn ich ein Heft kaufe, dann will ich das dort auch
nicht sehen. Da kaufe ich mir dann den Spiegel oder den Stern.

I: Also dann sind so zu sagen die thematischen Schwerpunkte einer
klassischen Modezeitschrift einfach in Mode, Beauty, Lifestyle zu
unterteilen.

E: Ja, ganz genau. Wie gesagt, das ist jetzt ein bisschen durchmischt,
weil (die?) die Erfahrung gemacht haben durch Leserbefragungen, dass
also auch die Vogue-Leserin, die sich ja eigentlich flr ihre sechs Euro
Mode, ein Modeheft, kauft durchaus auch einen Hauch Psycho drin
haben mdchte. Also jetzt nicht unbedingt eine Berufsberatung oder Wie-
ziehe-ich-mich-zum-Bewerbungsgesprach-an oder solche Dinge, aber
doch auch so familiy-minded, also mal etwas Uber Kindererziehung oder
sowas, oder Beziehungsprobleme mal nicht im Cosmopolitan-Stil also
,No Sex’, sondern einfach nur so, das kommt dazu. Aber wie Sie schon
gesagt haben, es sind hauptséchlich Mode, Beauty und dann gibt es noch
so einen Lifestyle-Bereich, den man dann gut mischen kann.

I: Und welche Titel, wiirden Sie sagen, legen neben diesen klassischen
Zeitschriften, von denen Sie jetzt gesprochen haben noch einen Fokus auf
Mode? Also welche Titel? Oder sind es mittlerweile dann auch fast alle?

E: Ja. Es sind unzdhlige. Deswegen habe ich mir echt Uberlegt, welche
man da nennt. Also noch vor zwei, drei Jahren hatte man einfach die
Klassiker genannt, da hatte man gesagt, die Petra, die Allegra, die
Freundin, die Brigitte auch noch ein bisschen, obwohl die ja auch noch
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einen anderen Schwerpunkt hat. Aber es gibt inzwischen diese ganzen,
ich weil gar nicht, wie man Glamour einsortieren soll, weil das lesen
jetzt auch schon dltere Frauen, also jetzt nicht nur bis 17,18, sondern bis
20 plus. Jolie und wie die alle heien. Also im Moment wiirde ich sagen,
lasst sich das schwer sagen. Weil sich jetzt jeder das Thema Mode greift,
weil es einfach ein lukrativer Markt ist.

I: Dann kommen wir zu einem weiteren Punkt: Wie beurteilen Sie die
Beziehung der genannten Modezeitschriften zu ihren Anzeigenkunden?
Also inwieweit kann man hier von einem Abhangigkeitsverhéltnis
zwischen den Heften und den Anzeigenkunden sprechen?

E: Das ist eigentlich grundsatzlich mal ein heikles Thema, weil natirlich
nicht so gerne dartiber gesprochen wird. Weil jeder da seine Taktiken hat
und seine Mittel und Wege wie er mit Anzeigenkunden umgeht, aber
man muss ganz der Ehrlichkeit halber sagen, eine gewisse Abhangigkeit
lasst sich natiirlich nicht bestreiten. Das wére einfach, also da wiirde ich
einfach liigen, wenn ich das behaupten wirde. Es ist in der Tat so, dass
die Hefte das unterschiedlich handhaben. Ich habe die Erfahrung jetzt bei
drei, vier Heften gemacht. Man muss vorab von vornherein sagen, wenn
Sie mit den Anzeigenkunden nicht kooperieren, sind sie wirtschaftlich
ziemlich schnell am Ende. Es ist einfach eine ganz emotionslose Sache.
Und das heilt, wenn Sie mit dem Anzeigenkunden nicht
zusammenarbeiten und der irgendwie am Schluss sagt, er legt ja mit dem
Platzieren seiner Anzeige ein gewisses Vertrauen in das Heft, er findet
das Umfeld schén und er gibt in der Regel eine Menge Geld aus. Und
das ist ja auch ein Vertrauensbeweis, dass er hinter dem Konzept des
Heftes steht. Wenn Sie aber dann den Kunden Uberhaupt niemals in
seiner Tétigkeit berlcksichtigen, also in seinem Schaffen, also sprich in
seiner Mode, die mal irgendwie zeigen, dann ist es im Gegenzug
eigentlich ein Schlag ins Gesicht. Der sagt sich dann, ich fiihle mich
wohl in dem Umfeld, ich finde das toll, ich sehe dort meine Zielgruppe,
aber anscheinend sieht die Redaktion nicht die Zielgruppe, weil die
meine Mode nicht zeigen. Und dann geht es rasend schnell, das war
friiher nicht so schlimm, das ist in den letzten Jahren frappant gestiegen,
also dass man dann einfach Anzeigen ganz schnell wieder rausnimmt
und das ist bei der instabilen Wirtschaftslage, die wir haben, fiir ein Heft
oft grauenhaft. Also wenn da mal bei einem Anzeigenkunden nicht
mindestens so im Verhdltnis wenn er neun Seiten schaltet, mdchte er
auch mindestens auf neun Seiten ganzseitig in der Saison gezeigt
werden, dann ist der auch rigoros. Dann zieht er neun Seiten Anzeigen
zuriick und das ist schwierig. Also auch in den heutigen Tagen, in der
heutigen Zeit sowieso schwierig, weil da einfach Geld fehlt. Und wenn
das noch zwei, drei mehr machen, dann wird es langsam eng. Und wenn
dann auch die Konkurrenz sieht, der ist nicht mehr drin. Das ist ein sehr,
sehr enges Netz, das wird komplett Uberwacht. Also da gibt es Leute, die
Konkurrenzbeobachtungen machen und dann auch sehen, wo ist diese
Marke drin, ist die da noch drin, da ist die nicht mehr drin. Hat das
vielleicht einen Grund, sollten wir das auch nochmal Uberdenken, weil
wenn diese Marke nicht mehr drin ist, dann finde ich irgendwie meine
Platzierung dort auch nicht mehr so toll. Also die Anzeigenkunden
achten extrem darauf, wer neben ihnen ist. Das ist (ibrigens ein Problem,
das nur am Rande, das die Amica gerade hat: wie sie das schaffen
wollen, ein Hochglanzmagazin im Top-Segment zu platzieren, wenn
Anzeigen drin sind von Kihlschranken und Deodorant. Und das ist ein
absolut wunder Punkt weil die Anzeigensituation so ist, dass die
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Anzeigenkaufer verzweifelt sind, weil natirlich ein Hermés und ein
Chanel sagen, ich gehe nicht rein wo ein Kiihlschrank drin ist. Nur
jahrelang haben diese Kihlschrankwerbungen die Amica gestitzt und
finanziert und da man jetzt auch nicht so schnell sagen, die schmeilen
wir mal vorsorglich raus, weil dann ist auch nicht gesagt, dass Chanel
dann tatsachlich nachzieht. Also das ist so ein diinnes Feld, wie weit man
auf die Anzeigenkunden eingeht, was man denen verspricht, aber ein
Abhdangigkeitsverhéltnis kann man nicht leugnen, weil das Heft
schlichtweg durch Anzeigen finanziert ist und nicht durch den
Abverkauf, das ist ein Trugschluss.

I: Dann gehe ich gleich noch einmal genauer auf diesen Punkt ein: diese
Koppelungen von Anzeigen und Credits sind ja eigentlich verboten, aber
wie Sie schon gesagt haben, ein ,,offenes Geheimnis“ im
Modejournalismus. Also Sie kdnnen definitiv bestatigen, das es wirklich
einen direkten Zusammenhang gibt zwischen redaktioneller Erwahnung
und der Anzeigenschaltung?

E: Also das Wort ,Koppelgeschéft’ war mir so in dem Zusammenhang
neu, dieses Wort kenne ich nicht. Ich weifl auch nicht, ich habe das
personlich so nicht erlebt, dass man das wirklich mit Vertrag macht und
irgendwie sagt, so du kriegst neun Anzeigen, dafir (...) so wie ich es
kennen gelernt habe und ich hatte ja auch viel Kontakt mit den
Anzeigenverk&ufern, ist es eine Vertrauenskiste. Also die sagen, hor zu,
was kannst du fiir mich tun, und dann sagen die, ja ich rede mal mit der
Redaktion. Wir haben ein Special, da kann ich versuchen, dich zweimal
reinzubringen. Also dass da wirklich nochmal extra Geld flieRt oder dass
man da Anzeigenleuten irgendwelche Provisionen verspricht, davon
weil3 ich nichts. Man darf ndmlich auch eines nicht vergessen, ich
komme ja aus diesem Top-Segment. Ich weill nicht wie es in den unteren
Chargen ist, aber man verliert auch, also der Leser ist nicht dumm. Der
sieht sehr schnell, wenn da irgendwie von einer unbekannteren
Modemarke urplétzlich zehn Anzeigen drin sind und auf einmal gibt es
eine Strecke wo zehnmal diese Marke drin ist, dann denkt sich der Leser,
wow, ich kaufe flir sechs Euro und da stimmt doch irgendwas nicht, das
stinkt doch irgendwie. Und wenn sie das ofter als zwei- , dreimal
machen, verlieren Sie lhren Leser. Da kriegen Sie erst ganz bose Briefe
und dann bestellt der sein Abo ab. Das ist ein Schuss, der nach hinten
losgeht. Also sie mussen auf jeden Fall in allem was sie tun, glaubwirdig
bleiben, auch dem Leser gegeniiber. Und das ist sowieso diese ganz
dinne Linie, auf der man sich bewegt und daher halte ich ein
Koppelgeschaft, wenn es ein wirkliches Geschéft ist, ein Deal, fir
auferst riskant und wiirde das wirklich niemandem empfehlen. Es lauft,
so wie ich es kennen gelernt habe Uber viele, viele Jahre, rein auf
Vertrauensbasis. Und es basiert auch auf der guten Erfahrung, die ein
Anzeigenverkdufer hat, der in so ein Gesprach reingeht, mit Armani und
Chanel und dann sagt, (Kinder?) ihr wisst, ich kann nicht alles
versprechen, aber ich weil auch, ich bin in der Verpflichtung, wenn ihr
mir hunderttausend Euro im Jahr gebt, werde ich natiirlich mit der
Redaktion sprechen, ob wir da irgendwie ein Gegengeschaft machen
kdnnen. Aber nicht so. Das passiert dann auch oft nicht. Es gibt auch
ganz tragische Félle, wo dann eben einfach was versprochen wurde vom
Anzeigenverkéufer, der kommt dann wirklich aufgel6st in die Redaktion
und sagt, ihr musst was machen, ihr musst was machen und der
Redakteur hat aber keine Lust dazu, weil er wirklich noch halbwegs frei
in seiner Entscheidung ist, dann hat der Anzeigenverkéufer ein Problem.
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Anders herum gesehen, ist es wirklich ein grofles Geschéft und der
Redakteur weigert sich, das habe ich auch schon erlebt, und der Kunde
zieht seine Anzeigen zurick, haben Sie zwei Tage spater eine
Abmahnung auf dem Tisch als Redakteur. Also man muss verlagsméaRig
denken, man muss an das Geschéft denken, man muss an seine Leser
denken, man muss vor allem auch an sich denken, dass man diesen Job
auch wirklich glaubwirdig macht. Da ist manchmal ein ganz heikler
Gewissenskonflikt, in den man da kommt. Aber es geht. Also wenn man
gut ist und offen und einigermafen sein Hirn beisammen hat, kann man
immer einen Weg finden, dass es funktioniert.

I: In diesem Zusammenhang wiirde ich auch ganz gerne auf den Begriff
der ,,Credit-Listen** eingehen. Dabei geht es ja um diese ausgewogene
Credit-Anzeigen-Situation. Kénnten Sie einmal ganz kurz den Aufbau
dieser Credit-Listen erklaren, wie diese zustande kommen?

E: Ja, also Credit-Listen habe ich bisher in fast allen Redaktionen erlebt.
Die, die das nicht haben, finde ich nicht so in Ordnung. Also es ist im
Grunde genommen eine rein statistische Aufarbeitung der Anzeigen
versus Redaktionssituation. Und das ist eigentlich nur statistisch, das
machen Merchandise-Leute, die vollig emotionsfrei an die Sache
herangehen, die arbeiten nur mit den Zahlen: wie viele Seiten hat der
geschaltet. Das geht immer saisonal, muss man sich vorstellen, das ist
nach Léndern getrennt, so habe ich es zumindest kennen gelernt, dass
man eben die groBen, starken Markte wie Deutschland, Frankreich,
Italien und USA nimmt und dann geht man da das Alphabet durch und
sieht nach, welche Kunden man hat. Dann gibt es in der zweiten Spalte
die Saison, also Heft eins bis sechs und Heft sieben bis zwdlf, dann gibt
es jeweils immer verschiedene Listen, da steht drin, wie viele Seiten hat
der in der Saison eins bis sechs geschaltet. Das wird natirlich jeden
Monat aktualisiert, nach Heft eins gibt es eine, nach Heft zwei gibt es
eine Liste und dahinter wird dann immer hingeschrieben, was fir einen
Credit er bekommen hat. Und das dient eigentlich nicht unbedingt dazu,
jemanden unter Druck zu setzen, sondern das ist auch eine sehr, sehr
groRBe Hilfe fur den Redakteur. Weil oft hat der wirklich die Qual der
Wahl und steht vor einem Schrank oder Kleiderstander, wo dann zum
Thema ,Karo* einfach fiinfzig Firmen was geliefert haben, oder der
Assistent einfach mal grof3ziigig bestellt hat. Und dann steht man da und
alles sieht klasse aus und dann hat man natirlich so eine gewisse
Hilfestellung durch die Credit-Liste. Das ist das eine. Das hilft also
ungemein, dass man sagt, also Burberry habe ich jetzt schon dreimal
gehabt, der hat zwar einen klasse Karo-Rock, aber den ich habe ich in
der anderen Strecke schon verbraten, das ist jetzt egal, den nehme ich
jetzt raus. Und dafir nimmt man jemand anderen rein, der dafir
woanders durchfallt. Und natirlich, also wenn ich jetzt sagen wiirde, es
dient nicht dazu, Leute unter Druck zu setzen, ist das nicht ganz richtig.
Es ist natlrlich fir jeden auch eine Art Selbstkontrolle. Ich bekam meine
eigenen Listen und da konnte ich dann auch nicht irgendwie, wenn ich
gesehen habe, Patek-Philippe oder Rolex haben zehn Seiten geschaltet
und ich habe irgendwie vergessen, die bei einer Uhren-Geschichte zu
erwédhnen oder zu fotografieren, dann konnte ich das nicht irgendwie
einem anderen Redakteur in die Schuhe schieben und sagen, aber der hat
ja auch Karos fotografiert, hatte der das doch machen kénnen. Man hat
auch eine Selbstkontrolle. Und man weil3, diese Listen gehen rum. Also
die Chefredakteurin erhalt eine, der Chef wvom Dienst, der
Geschéftsfiihrer: alle erhalten diese Listen, so dass auch die wissen, wie
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die Redaktion arbeitet. Da gibt es nie eins-zu-eins, also das habe ich nie
erlebt, dass es eins-zu-eins aufgewogen wird. Oft ist mal die
Redaktionsseite viel groler, dass man eben, ich sage mal jemandem wie
Dior irgendwie 30 Credits in der Saison macht, der schaltet aber nur drei
Seiten. Das wird dann aber geduldet, weil man sagt, Dior ist einfach eine
Fashion-Forward-Company, also die machen Trends. Das gehort zu
unserem Heft, das gehdrt zu unserem Stil, zu unserem Ruf, dass wir
diese Sachen fokussieren, da kann man dann auch schon mal mehr
machen. Dreil8ig zu drei ist jetzt vielleicht ein bisschen Ubertrieben, da
gébe es sicherlich auch einen kleinen Riffel, aber das man das wirklich
von der Credit-Liste so genau abarbeitet, dass man sagt, sechs Seiten hat
der geschaltet, sechs Seiten kriegt der, das ist eigentlich eher, wie soll
man sagen, eine Empfindungssache. Die der Redakteur aber dann am
Ende der Saison verantworten muss mit dem Ergebnis.

I: Und so ein Extremfall, dass jemand gar keine Anzeigen schaltet?

E: Ja, das gibt es auch. Das muss aber dann einfach mit der
Chefredaktion oder mit dem Modechef abgesprochen sein. Es gibt
natlrlich, und das ist ganz wichtig fur die Glaubwirdigkeit eines Heftes,
das sechs Euro kostet, wo man sagt, da muss auch eine gewisse
Kompetenz dahinter stehen: es gibt ja auch Modemacher, die anfangen.
Es gibt zum Beispiel Trendsetter, die aus New York kommen und
natlrlich nicht mal eben schnell fur irgendwie vierzigtausend Euro die
Vogue belegen konnen, damit sie einen Credit kriegen oder eine
Redaktionsseite. Insofern muss man abwiegen. Man muss sagen, ich
habe da ein Talent entdeckt, ich war da in Paris, ich war da auf einer
Show, das ist sensationell, Uber die wirde ich gerne zwei, drei Seiten
machen, die schalten aber nicht. Das geht selbstverstandlich auch. Aber
dann muss das abgesprochen sein. Aber dass das irgendwie dauerhaft
funktioniert, geht auch nicht, weil dann werden auch ganz schnell
diejenigen, die schalten wieder sauer. Dann kommen die und sagen, wir
haben ein gewisses Geduldspotential und natlrlich missen die
Newcomer gefordert werden, natirlich konnen die noch keine Anzeigen
schalten. Aber wenn das berhand nimmt und wir werden redaktionell
immer mehr nach hinten gedréngt, dann fiihle ich mich in diesem Heft
nicht mehr zu Hause. Dann macht ihr eure Geschédfte mit den
Newcomern und ich gehe dann zur Konkurrenz.

Also es wird da sehr, sehr hart und auch deutlich gesprochen. Aber wie
gesagt, das gibt es natlrlich, weil Newcomer muss man ja auch fordern,
weil sonst ist man ja irgendwie ganz schnell weg vom Fenster.

I: Sie hatten jetzt die Marke ,,Dior* angesprochen. Es ist ja generell so,
dass die hochpreisigeren Designermarken mittlerweile auch fast in allen
Heften mit Anzeigen vertreten sind. Wiirden Sie sagen, dass sich genau
diese Designermarken eben auch sehr gut eignen, um eine Untersuchung
Uber Produkt-PR und Modejournalismus durchzufiihren?

E: Das war eben eine Frage, wo ich nicht so ganz dahinter gestiegen bin.
Ob die sich eigenen, das geht mir irgendwie nicht so ganz ein. Ob die
sich jetzt eignen fir ein Projekt Uber Produkt-PR und Modejournalismus.
Ich meine es eignet sich eine kleine Firma, es eignet sich (eine groRle?).
Es kommt ganz darauf an, was Sie wissen wollen. Also wenn Sie in den
grolen Markt der Marken einsteigen wollen, dann eignen die sich
natlrlich super, wenn Sie an Randgruppen oder Newcomer oder
irgendwelchen Leuten, die auf der ,,Bread & Butter” ausstellen, dann
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missen Sie natirlich woanders forschen. Also kann ich jetzt so konkret
nichts dazu sagen.

I: Wenn man nochmal genauer auf die Credits eingeht: bei dem
redaktionellen Teil der Modehefte fallt ja auf, dass eigentlich Fotos eine
mindestens genauso groRe Rolle spielen, wie Text. Wirden Sie das
bestatigen?

E: Nein, wiirde ich jetzt so nicht bestatigen. Ich habe die Erfahrung eben
gemacht, deswegen sag ich jetzt gleich nein. Bei einem Katalog da ist die
Textmenge wirklich genauso dominant wie das Bild, weil man tber den
Text verkauft. Weil man auf dem Bild so vieles nicht sieht. Und wenn
man mal irgendwie achthundert Euro fir ein Strickjackchen hinlegt, dann
mdchte man schon genau wissen, ob das mit Kaschmir geflttert ist, oder
ob die Perlen von Swarovski sind. Hingegen wenn Sie einen Dior-
Fummel haben, das sieht man dann auch oft wenn so ,,Quartier 206“-
Katal6gchen aufschldgt, die verschicken die auch manchmal so aus
Berlin, da reicht oft, wenn da steht Dior-Jacke zweitausend Euro. Also es
ist fir die Kundin an sich nicht wirklich wichtig (das im?) Textbereich.
Also ich rede jetzt allerdings wirklich nur von den Textseiten, die auch
zur Mode gehdren. Ich rede jetzt nicht von dem Textbereich, der im
hinteren Teil des Heftes ist, oder im vorderen. Aber die so genannten
‘BUs’, diese Bildunterschriften, die konnen unter Umstanden
verschwindend klein sein und die verkaufen dieses Teil trotzdem
hundertmal. Also das kommt auf die Stérke der Fotografie an und es
kommt darauf an, ob das irgendwie ein Detail ist, das man vielleicht
dringend erwéhnen miisste und was man halt leider auf dem Foto nicht
sieht. Aber eine Gleichgewichtung von Text und Bild sehe ich tberhaupt
nicht. Also es reicht manchmal auch, wenn man nur Dior unten
hinschreiben wiirde, dann ware das auch in Ordnung.

I: Aber prinzipiell, immer noch auf den Modebereich bezogen, wenn es
darum geht, irgendein Produkt genauer anzupreisen: ist da dann
vielleicht auch der Text entscheidend?

E: Also bei den Bildunterschriften, die ich in den Jahren erlebt habe, war
das eigentlich gar nicht so. Das war eigentlich nur eine Beschreibung des
Modells. Sicherlich nicht emotionslos, es war schon eine sehr schon
geschriebene Kurzbeschreibung des Modells. Ich weil das, weil ich viel
mit Textern geredet habe, die dann im Nachhinein natlrlich immer zu
einem kommen und sagen, ich war nicht dabei, hat das Kleid noch
irgendwas? Dafiir gibt es ja auch die Sitting-Sheets, wo man
draufschreibt, hinten ist es griin und vorne ist es blau, nur man sieht es
leider nicht, also muss es im Text erwéhnt werden und das steht dann
auch auf den Sitting-Sheets. Und wenn noch Fragen sind, kommt der
Texter und sagt, du ich verstehe nicht, was du da aufgeschrieben hast.
Also es wird eher mehr beschrieben, ein Anpreisen von Modellen kenne
ich eigentlich nur, wenn es so zu sagen ein Special ist. Wenn man sagt,
man macht irgendein Feature, dass man irgendwie eine bestimmte
Schnittform rauskehrt oder tberhaupt Schnittformen in der Saison, dann
muss man natdrlich im Text darauf eingehen, das ist die A-Linie, das ist
die X-Linie und was man darunter versteht. Aber das sind dann wirklich
Themen, die aus dem normalen Modesektor, den man da bedient,
eigentlich rausfallen. Auler man sagt, man bedient vielleicht wirklich
einen Newcomer und da beschreibt man dann die Mode auf den
Bildunterschriften sehr viel deutlicher, weil man ja irgendwie auch der
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Leserin erklaren will, warum man den jetzt gerade so toll fand. Aber im
GroRen und Ganzen habe ich die Erfahrung gemacht, dass bei den
grofRen Namen bei den Bildunterschriften erstaunlich wenig geschrieben
wird. Manchmal vielleicht zu wenig. Allerdings haben die Leute die
Erfahrung gemacht, wir haben ja auch viel mit den Einzelh&ndlern
gesprochen, dass die Leserin von solchen hochpreisigen Heften sowieso
nicht unbedingt auf den Text kuckt, weil so eine Frau kuckt auch nicht
auf den Preis. Die geht dann in den Laden in Minchen, oder in Hamburg,
oder sonst wo auf der Welt und hélt das Heftchen hoch, also so haben
wir es erzahlt bekommen als Redakteure, und kaufen das. Und probieren
das und schauen sich das selbst an, ob es ihnen gefallt, ob das Material
schoén ist, ob das Futter innen geschmeidig ist. Also das ist nicht
ausschlaggebend und dem wiirde ich jetzt auch nicht so eine groRe
Gewichtung geben. Nur wie gesagt, wenn es Specials oder Features sind.
Wenn man irgendein Thema der Leserin erklaren will, das die vielleicht
nicht kennt.

I: In einer Moderedaktion spielen ja bei der Festlegung der einzelnen
Themen neben den klassischen journalistischen Auswahl- und
Qualitatskriterien auch noch andere Faktoren eine Rolle. Was wiirden
Sie sagen, welche Faktoren sind hier noch ausschlaggebend?

E: Wie Sie sagen, die journalistischen Auswahl- und Qualitétskriterien
sind sehr, sehr wichtig. Also da haben wir grauenhafte Erfahrungen mit
Leuten gemacht, die es einfach nur schick fanden, in einer
Moderedaktion zu arbeiten, aber véllig hirnlos ihren Job gemacht haben
und einfach nur, was sie personlich toll fanden, persdnlich vor allem,
dann versucht haben, in das Heft zu bringen. Also man muss schon eine
gewisse Bandbreite haben und einen gewissen Uberblick haben tiber das
gesamte Modegeschehen und man muss vor allen Dingen auch (ber
seinen eigenen Tellerrand rausschauen. Also man muss auch versuchen
fur Frauen etwas zusammen zu stellen, was mir eben vielleicht
personlich nicht gefallt, oder was ich nicht tragen konnte. Das ist oft
erstaunlich, was da in Redaktionen rumlauft. Was ich als Zusatzfunktion
zu diesen Qualitaten, die ich eigentlich voraussetze, noch sagen wiirde,
ist einfach, dass man ein unglaublich gutes Feingefiihl hat, um die
Balance zu halten. Was wir vorhin schon besprochen haben, dass man
einfach diese Situation, die einfach da ist Credit - Anzeigenkunden,
dieser Druck, den man da in gewisser Weise hat. Anders herum hat man
ja selbst auch einen Leistungsdruck, sich selbst und auch seiner
Chefredakteurin gegeniber, einen guten Job zu machen und nicht einfach
Listen abzuarbeiten, weil das kann jeder machen. Also es muss einfach
eine Balance da sein. Dazu braucht es einfach viel Erfahrung, viel
Fingerspitzengefuhl, auch einen guten Umgang mit den
Anzeigenkunden, der muss auch gut gepflegt werden. Es ist ja nicht nur,
dass der Anzeigenverkdufer den Kontakt hat, sondern Uber die PR-
Abteilungen bekommt man ja permanent mit, wie die Stimmung ist.
Aber wie gesagt, fir mich ist es wichtig neben diesen qualitativen
Aspekten, dass man einfach seinen Job beherrscht, dass man
glaubwirdig bleibt, extrem, dass man also wirklich ein bisschen seinen
Horizont erweitert und sagt, ist das noch in Ordnung, was ich da mache,
kann ich das vertreten. Ist das in Ordnung fiir mich personlich als
Kreativer, fir meine Chefin, die das irgendwie verantworten muss vor
dem Verleger und vor dem Anzeigenkunden, der mir letztendlich mein
Honorar, meinen Lohn bezahlt. Also so ein bisschen Feinfiihligkeit,
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Balancegefiihl, Ausgewogenheit, das ist flir mich noch so ein wichtiger
Faktor Uber diese schon genannten Qualitaten hinaus.

I: Aber dann ist es letztendlich schon so, dass die Winsche der
Anzeigenkunden auf jeden Fall eine Rolle spielen.

E: Ja, also man kommt nicht dartiber hinweg. Also die Leute, die sich da
fatal dagegen strauben kenne ich in dem Fall so auch gar nicht. Man
muss sich mit den Anzeigenkunden auseinandersetzen, ob es einem passt
oder nicht. Die einen kdnnen es besser, die anderen kénnen es schlechter,
aber es muss innerhalb der Redaktion eine Ausgewogenheit da sein, dann
funktioniert es auch. Und wenn nicht, dann gibt es ganz schnell
Probleme. Man kann das nicht einfach ignorieren.

I: Und konkret spezielle Trends, die angepriesen werden. Ist das auch
mehr auf die Wiinsche der Anzeigenkunden zuriickzufiihren?

E: Nein, also das ware, glaube ich, auch sehr unglaubwiirdig dann am
Ende des Tages. Weil man muss ja wissen, wenn die Shows in Mailand,
New York und Paris sind, stromt ja die gesamte Mode-Journalie raus und
sieht sich die Trends an. Also wenn Sie als Einziger jetzt irgendwie weil
Sie Loden-Frey mit vierzig Seiten haben und den Trachtenlook
permanent in Threm Heft propagieren, dann lacht Sie a) die Branche aus
und b) kommen die anderen Anzeigenkunden und sagen, haben Sie sie
noch alle, es war nicht ein Trachtenlook auf den Schauen zu sehen.
Verarschen Sie lhre Leser, die wollen ja wissen, was international
gezeigt worden ist und nicht wo Sie noch schnell eine Liicke offen
haben, wo Sie irgendwas machen missen. Also die Trends wirde ich
nicht antasten. Also man kann immer noch so ein bisschen was machen.
Man kann immer noch sagen, ich nehme jetzt noch einen Pullover von
einer kleinen Firma rein, die jetzt gerade mal drei Seiten geschaltet hat
und unten drunter ist halt ein Rock von einer groflen Designermarke.
Also man kann schon immer noch ein bisschen die Kunden mischen und
dadurch auch irgendeinen Kunden, der nun wieder mal vollig am Trend
vorbei designt auch irgendwie integrieren, eben mit einem Klassiker.
Aber dass man jetzt sagt, man ist aufgrund der Situation gezwungen,
dass die Firma XY zwar absolut massentaugliche Ware produziert, aber
jetzt schaltet wie verriickt, gerade so wie H&M und so was, das geht
nicht. Also diese Leute kann man nicht featuren, weil das auffliegt. Man
kann sie integrieren, das ist eben auch die Qualitdt eines guten
Redakteurs, dass der sich hinsetzt, sich das Lookbook, das man von
diesem Haus hat, das jetzt gerade nicht so trendig ist, durchschaut und
dann sagt, wie kann ich das jetzt [unterbringen], ich habe jetzt zusammen
mit der Redaktion nach meinen Reisen meine Trend-Analyse gemacht.
Bei den Rocken kénnte man es versuchen, bei den schwarzen Manteln
gibt es einen, und so geht das dann. Aber, dass man sagt, wir missen
jetzt die Firma XY irgendwie pushen, die machen eben jetzt mal alles auf
Capri, obwohl Capri tberhaupt kein Trend war, dann machen wir eben
einen Capri-Trend: Das ist der Tod einer jeden Moderedaktion. Das geht
gar nicht.

I: Wenn man den Modejournalismus mit anderen Journalismusarten
vergleicht, zum Beispiel jetzt dem Wirtschaftsjournalismus: Worin liegen
lhrer Ansicht nach ganz allgemein die Besonderheiten des
Modejournalismus?
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E: Dazu kann ich ausnahmsweise sehr kurz antworten. Da ich mich
niemals flr Wirtschaftjournalismus interessiert habe, kann ich dazu auch
nichts sagen. Also die Besonderheit bleibt mir fremd, weil es mich nie
interessiert hat. Also fir mich ist Modejournalismus mein Leben
gewesen seit ich denken kann und von daher missten Sie jemanden
frage, der vielleicht auch beide Seiten kennt.

I: Das war nur ein von mir gewahltes Beispiel. Vielleicht féllt Ihnen eine
Unterschied zu irgendwelchen anderen Zeitungsformen oder
Zeitschriftenformen ein?

E: Nein, interessanterweise bin ich da mein Leben lang sehr einseitig
gewesen. Also es gibt ja viele Leute, die springen, von da oder von der
Abendzeitung mal, das haben wir ja auch. Die dann ihre Karrieren von
der anderen Richtung her aufbauen, aber ich habe das von vornherein,
auch von der Ausbildung her, immer alles auf Mode ausgerichtet. Also
wirklich, ich hétte es mir gewinscht, dass ich mal in eine normale
Nachrichtenredaktion reinschaue, oder sei es mal in eine

Yellow Press, so dass man sieht, wie bei so wochentlichen Magazinen
gearbeitet wird. Fehlt mir vollig. Ich bin wirklich mein Leben lang nur in
diesem Segment geblieben. Ich habe da auch nie ein Angebot gekriegt.
Ob ich es angenommen hétte, weil ich nicht. Da fehlt mir der Vergleich.
Komplett.

I: Worin liegen lhrer Ansicht nach die Hauptfunktionen einer
Modezeitschrift, speziell fir lhre Leserinnen?

E: Ich denke, das liegt mehr oder weniger auf der Hand. Das ist eine
ganz klare Trendinformation. Ich gehe da auch immer von mir aus, ich
sehe mich auch immer ganz gerne als Wunsch-Leser, also als Zielgruppe,
weil ich mich dafiir interessiere. Nicht fur alles, ich sehe mir gerne
Sachen an, ich mache sie nicht unbedingt nach. Flr mich ist es wichtig,
dass ich eine saubere Trendinformation kriege, also wirklich auch weif,
was in Paris, New York und Mailand gezeigt worden ist. Ich mdchte
nicht einen Kessel Buntes haben, ich mochte eine Vorauswahl von den
Redakteuren haben. Ich mochte wissen, was die als Kerntrends, sehen
die sich dann auch wirklich durchsetzen werden. Lohnt es sich wirklich
die Jeans mit den Stickereien zu kaufen, oder ist das jetzt nur mal weil es
zwei gemacht haben, dann ist es immer noch kein Trend. Also ich
mochte da eine saubere Information haben. Das gleiche gilt fir Beauty:
ich mochte nicht einfach nur schéne Bilder haben, wofur ich sechs Euro
bezahle auf Hochglanzpapier. Ich mdchte auch eine gewisse
Anwendungsfreundlichkeit, ich méchte einfach auch wissen, was tolle
Produkte sind. Was kann die Redaktion empfehlen, was haben die unter
Umsténden vielleicht auch getestet, was sind die tollsten Augencremes,
da mdchte ich einfach ein gutes Range haben von teuer bis billig und
ansonsten mdchte ich einfach einen Lifestyle vermittelt bekommen, mit
dem ich mich wohlftuihle. Den ich vielleicht nicht selber unbedingt leben
muss, aus finanziellen Griinden, oder was auch immer. Die Diskussion
mit Kollegen, Familie und Freunden gab es natiirlich mit dem Argument:
das kann sich doch alles kein Mensch leisten und die Reisen, die da
gezeigt werden und die Héauser und so. Das mag ja alles sein, aber ich
finde das Heft hat seine Leserschaft, die ist zwar nicht riesengroR, aber es
sind auch hundertzwanzig-, hundertdreifigtausend, inzwischen vielleicht
sogar hundertvierzigtausend Leute, die das interessiert, was da gemacht
wird. Und was ich immer empfunden habe und deswegen friiher auch
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immer schon die Vogue als kleiner Schneiderlehrling gekauft habe, also
wenn ich es mir mal leisten konnte, dass es so zum Traumen anregt. Es
ist einfach schon fir die Sinne. Es ist einfach schon, sich etwas Schones
anzusehen. Wenn ich den Fernseher anmache, dann sehe ich nur
Bombenattentate,  Uberschwemmungen,  Erdbeben, irgendwelche
Shuttles, die in der Luft explodieren. Ich mdchte mir einmal ein
Rickzugsfeld schaffen, mir sechs Euro nehmen, was jetzt auch nicht die
Welt ist, mich irgendwo hinsetzen und warum nicht einfach nur mal
schéne Dinge anschauen. Und wenn ich mich mal wieder politisch
engagieren mochte oder sonstiges, oder mich dafur interessiere, gibt es
geniigend andere Hefte. Eine Modezeitschrift muss inspirieren,
informieren und vor allen Dingen auch zum Trdaumen anregen, also
Trdume zulassen. Nicht immer gleich mit dem Zeigefinger und die
Realitat sieht anders aus und ist doch alles viel zu teuer und ist doch
Wahnsinn und so. Mag schon alles sein, aber wenn mir das gefallt und
ich mir das leisten kann, ab und zu mal, dann méchte ich entfiihrt werden
in so eine Welt und mich einfach mal da reinfallen lassen. Und dann ist
die Realitat sowieso schnell genug wieder da.

I: Also einfach mal, in einem Satz gesagt, schone Produkte, die mich zum
Traumen anregen.

E: Ja. Ein schdnes Umfeld, Hauser von anderen Leuten. Mag ja sein,
dass ich mir das nie leisten kann, aber einfach mal zulassen, dass man
auch das Recht hat, sich einmal an schénen Dingen zu erfreuen und nicht
immer der Realitédt ins Auge sehen muss und sehen wie schlimm es auf
der Welt ist. Sondern, dass man seinen Gedanken auch mal etwas
Schénes zukommen l&sst.

I: Also ware da dann auch wieder ein Unterschied zu sehen, zu den
,klassischen’ Journalismusformen, wie Tageszeitungen oder Ahnliches.

E: Zum Beispiel, richtig. Die ganz anders fokussiert sind. Die ganz
anders fokussiert sein mussen, weil ich an so ein Heft wieder eine ganz
andere Erwartung habe. Und deswegen finde ich, darf man so einem Heft
wie der Vogue, oder der Madame, Elle und wie sie alle heiRen, die haben
ja alle dasselbe Ziel, ihre Existenzberechtigung nicht streitig machen. Es
gibt sicherlich viel Grausames auf der Welt, nur ich bin der Meinung,
und mit mir anscheinend auch so ein paar Leser, dass man das Recht hat,
sich trotzdem auch mal was Schénes anzuschauen. Auch wenn das nicht
unbedingt dem Tagesgeschéft entspricht.

I: Gibt es Ihrer Erfahrung nach Unterschiede in der Zusammenarbeit mit
den PR-Agenturen einerseits und den hausinternen PR-Abteilungen von
Modeunternehmen? Also arbeiten da die Moderedaktionen irgendwie auf
unterschiedliche Weise mit ihnen?

E: Nein, in der Zusammenarbeit gibt es meiner Erfahrung nach keine
verschiedenen Auswirkungen. Aber wenn man ein bisschen genauer
hinschaut, gibt es einfach doch definitiv Unterschiede. Ohne jetzt Namen
nennen zu wollen, es ist ja jetzt komischerweise der Trend da, dass man
wieder mehr hausintern die PR anstellt, also im Haus. Das hat Vor- und
Nachteile. Ich habe bemerkt, dass diese Leute, die so véllig ohne
Konkurrenzdruck arbeiten, die da fest angestellt sind, die haben da ihr
Gehalt, nicht unbedingt sehr ambitioniert sind. Ich nenne jetzt auch keine
Namen, weil das ganz furchtbar ware, aber ich habe in den Jahren, in
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denen ich das erlebt habe, einfach gesehen, dass die Leute irgendwann
stehen bleiben. Da kommt kein Engagement, da passiert nichts, das ist
dieselbe Pressemappe, dasselbe Design, was das Haus seit zehn Jahren
hat. Da wird nicht mehr dariiber nachgedacht, dass man mal irgendwie
ein Schriftbild andert, oder mal einen anderen Fotografen benutzt fir die
Pressefotos, sondern dass ist so: das war halt schon immer so. Und wenn
Sie mit Leuten in einer groflen PR-Agentur arbeiten, dann sind die zwar
auch angestellt, aber eben bei einer PR-Agentin und Sie haben
permanent den Leistungsdruck, weil Sie Ihrem Kunden Leistungsproben
abgeben muissen. Sie missen jeden Monat, oder saisonal, das ist
unterschiedlich, ich habe da unterschiedliche Agenturen erlebt, einfach
eine Leistungsbilanz abgeben. Da gibt es einen kleinen Dia-Vortrag, oder
eine Power-Point-[Présentation], da missen die zeigen, was sie an
Pressearbeit geliefert haben, beziehungsweise was das Output war. Und
das ist nattirlich sehr viel harter, wenn man weif}, dass man sich dann vor
seinem Kunden bewegen muss, als wenn man da angestellt ist und ab
und zu heif3t es, hier hast du mal das Credit-Buch und dann blattert man
da durch. Ich habe das wirklich erlebt, es ist ein bisschen langweiliger,
zaher, nicht so frisch, nicht so neu, nicht so angeregt wie eine Agentur,
die jeden Tag ums Uberleben kampft. Weil die einfach ein Problem hat,
wenn sie einen Kunden verliert. Das ist eigentlich der Unterschied. In der
Auswirkung ist es im Prinzip egal, weil ob die Pressemitteilung, die ich
dringend brauche weil ich gerade ein Thema zu Kugelschreibern habe
und auf eine Pressemappe von Montblanc warte, dann am Ende wirklich
schon zehn Jahre alt ist und das Foto nicht schon ist, oder ob ich eine
superschicke mit zehn Schleifchen mit dem Kurier gebracht bekomme
von einer PR-Agentur: Der Inhalt ist der gleiche. Ich mache mir dann ein
Bild davon und entscheide, was ich bestelle, und lasse das neu
fotografieren. Also da gibt es keine Auswirkungen, das habe ich so nicht
erlebt. Aber ich habe es fur die Firmen gemerkt, dass es ein Unterschied
ist.

I: In der Motivation.

E: In der Motivation. Was die oft unterschatzen. Also da wiirde ich
sagen, da sollten die mal testen wie es ware, wenn man mal einen
Auswaértigen nimmt.

I: Wie schatzen Sie denn die Bedeutung der personlichen Beziehung
zwischen den Moderedakteuren und den PR-Beratern ein?

E: Da habe ich eben, und ich kann ja nur aus meiner Erfahrung sprechen,
muss ich sagen, ausgezeichnete Erfahrungen gemacht, weil ich eine sehr
persdnliche Beziehung zu diesen Leuten gepflegt habe. Man muss eines
vorweg sagen: man ist unbestreitbar in einer gegenseitigen Abhéngigkeit.
Wenn die PR-Dame eines bestimmten Modehauses mit mir nicht kann,
wenn die mit mir ein personliches Problem hat, kann sich das auf meine
Arbeit sehr schlecht auswirken. Dann kann es sein, dass Sie eben
bewusst mich meidet, wenn sie irgendwelche Aussendungen macht, oder
wenn sie personlich mit mir nicht klar kommt, mich einfach von der
Showliste streicht, weil auf pl6tzlich doch nur noch drei Platze pro
Redaktion frei sind. Es gibt da sehr subtile Mittel, einem zu zeigen, wenn
man den personlichen Kontakt nicht pflegt, dass man dann ganz schnell
aus der grofRen glicklichen Familie der Modewelt ausgeschlossen ist.
Anders herum sind die natiirlich auch abhédngig, wenn es jetzt mal nicht
ein grofRes Haus ist, dass sie einen guten Kontakt zur Redaktion pflegen.
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Weil es natiirlich auch viele H&user in Deutschland gibt, die eben nicht
sagen konnen, wir sind anzeigenstarke, potente Kunden von euch,
sondern die durch das Produkt (iberzeugen missen. Wo man einfach
versuchen muss, einen Termin zu kriegen und das sauber erkléren,
warum man meint, dass das eine Marktliicke ist, oder dass das den Leser
besonders interessiert. Also das Geben und Nehmen ist ja da: der braucht
dich, weil du musst es ja am Ende in die Zeitung bringen, weil sonst hat
der in der Leistungsbilanz nichts stehen. Anders herum, wenn man gerne
was Uber Kaschmirdecken macht und kriegt den Trendsetter nicht dazu,
dann sagt irgendwann der Chefredakteur: hast du ein Problem mit der?
Dann bring das bitte ganz schnell aus der Welt, weil die wichtig fur uns,
sind da musst du dich unterordnen. Also am Ende ist die
Zusammenarbeit dann oft zu bemerken, das habe ich mir erzéhlen lassen,
diese Erfahrung habe ich selbst nicht gemacht, weil ich mich ja
gottseidank im Top-Segment aufhalten durfte, wenn man auch in einem
Heft ist, das fir den Kunden nicht so wichtig ist. Wenn man jetzt, ich
sage mal als Bild der Frau plétzlich von einem grofRen Designer-Haus
was bekommen mdchte, dann ist eine personliche Beziehung &uferst
wichtig, weil man am Ende fir diesen Kunden nicht wichtig ist. Also ob
man in ,,Bild der Frau* jetzt mit einem Hermés-Taschchen drin ist oder
nicht, deswegen verkaufen die nicht eine mehr, weil die davon ausgehen,
dass das nicht ihre Zielgruppe ist. Also es kommt dann darauf an, in
welchem Heft man arbeitet, ein guter Kontakt hilft dann schon auch noch
mal ein Stiick weiter, wenn man sich mit den PR-Leuten gut versteht,
kriegt man noch mal eher was. Obwohl es auch oft vom Kunden aus
selbst Listen gibt, welche Hefte nicht beliefert werden durfen, weil sie
dort nicht drin sein wollen. Und wenn man dann die Verpflichtung vom
Chefredakteur hat, mal etwas Uber dieses Thema zu machen, hat man
besser einen guten Kontakt zu der Dame. In der Regel sind das ja
Agenturen, die noch mehr Kunden betreuen, also hat man die
Mdglichkeit sich die Leute tber andere Kunden zu holen und zu sagen,
jetzt drickt mal ein Auge zu. Und das funktioniert dann auch. Hangt aber
ausschliellich davon ab, wie der Redakteur auftritt, das ist wichtig.

I: Gibt es denn im Punkt der professionellen Zusammenarbeit bei
Moderedakteuren und PR-Leuten noch einen anderen Faktor, der
wichtig ist, den wir noch nicht besprochen haben?

E: Ja, ich habe es einfach erlebt, das sind so ganz doofe Banalitaten. Das
ist etwas, was jetzt vielleicht irgendwie fast lacherlich daherkommt, aber
was ich gemerkt habe, was wahnsinnig gut ankommt bei diesen Leuten,
und das kommt auch bei mir gut an, also wenn wir da von der
Gegenseitigkeit sprechen: dass man zum Beispiel zu jedem Termin
plnktlich kommt. Also wenn sagt, man ist um zwélf Uhr da und schaut
sich die Kollektion an, dann kommt man um zwélf. Wenn man sagt, man
geht auf diesen Termin, es gibt irgendeine kleine Pressevorstellung und
es ist vielleicht kein groBer Kunde und man sagt zu, ich komme vorbei
und mache ein paar Fotos und schaue mir das mal an, und man erscheint
dann nicht, dann kann es sehr gut sein, dass dieser Pressemensch
irgendwann mal einen sehr wichtigen Kunden hat, bei dem man gerne
auf die Pressevorstellung geht, dann wird man nicht mehr eingeladen.
Also man muss auch Leute unterstiitzen, die vielleicht jetzt klein
anfangen, oder Presseleute eben, die vielleicht gerade erst ihre Agentur
aufgemacht haben. Also die Erfahrung habe ich gemacht, den Leuten
immer Zeit geben, punktlich sein, respektvoll miteinander umgehen.
Dann finde ich sehr wichtig, dass man auch gegenseitig informiert ist.
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Also ich mag es nicht, wenn ich jetzt irgendwo hingehe und die sagen
jetzt Frau Muller zu mir und ich heifle aber xxxx, also so was gibt es ja
alles. Weil dann heil3t es: ach, hat das Ressort schon wieder gewechselt?.
Ich meine dafiir gibt es das Impressum vorne, da schaut man rein. Oder
gerade auch PR-Leute, im personlichen Gesprach werden sie schon
wissen wie ich heille, aber wenn dann die Anschreiben immer falsch
sind, obwohl man schon seit zwei Jahren dort sitzt, das verargert einen.
Da ist man dann auch sehr empfindlich. Und das finde ich einfach
wichtig. Genauso wenn ich bei einer PR-Agentur anrufe und eine Frau
Millerschon verlange und eigentlich bekannt ist, dass die seit zwei
Jahren verheiratet ist und drei Kinder hat, dann ist das eigentlich
unprofessionell. Also man versucht sich eigentlich informiert zu halten.
Das gehort generell zu den Umgangsformen, dass man einfach weil3, wer
wo sitzt und wie die Leute heiBen und was die machen. Und es ist
natlrlich, wortiber wir uns auch immer aufgeregt haben, supereinfach
einfach mal in das Impressum reinzuschauen. Gibt es da jemand neuen,
ist da ein Machtwechsel vorgenommen worden oder so. Das finde ich
wichtig. Und nicht zuletzt, dass man, auch wenn man sage ich jetzt mal
vielleicht in der glicklichen Lage ist, im Top-Segment zu arbeiten und
die PR-Leute eigentlich eher hinterher sind, mit Ihnen einen guten
Kontakt zu haben, weil die Zielgruppe exakt dem Heftprofil entspricht,
dass man keine Machtspielchen spielt. Also nicht die Nase nach oben
héngt und nicht irgendwie sagt: Du bist jetzt abhdngig, lass erst mal ein
Pressegeschenk ruberwachsen und dann schauen wir mal. Man wird
sowieso mit Pressegeschenken zugeworfen, wenn man in einem
gewissen Segment arbeitet, dann wird man unglaublich hofiert, aber man
darf sich da nicht zu wichtig nehmen. Also ich habe mir wirklich auch
Uber Jahre, auch wo ich schon weg war, immer noch einen sehr, sehr
guten Ruf erarbeitet in der Branche, ich habe jetzt noch guten Kontakt zu
groRen Modehdusern und deren Pressleuten und Pressagenten. Weil die
eben gesagt haben: du warst immer mit dem FuB auf dem Boden, du
warst immer ehrlich, glaubwirdig, zuverldssig und ansténdig. Und das ist
eben auch in dieser Welt wo so viel Schein ist und so viel Geliige und
Gemache, auch ein unheimlich wichtiger Punkt in der Zusammenarbeit,
dass man sieht, am Ende ist man auch nur ein Mensch und man méchte
auch nicht doof behandelt werden, genauso behandle ich auch niemanden
doof. Und das ist etwas, was wirklich sehr langhaltig nachwirkt, was
unglaublich ist. Das habe ich eigentlich jetzt erst gemerkt, als ich raus
war aus der ganzen Modeszene. Wie da uber mich gesprochen wird, also
es ist unglaublich, obwohl ich nichts gemacht habe aufler meine gute
Erziehung und meinen Anstand wirken zu lassen. Das wiirde ich jedem
mit auf den Weg geben, der in eine Redaktion geht, habe ich auch all
meinen Assistenten mitgegeben: haltet euch zuriick. Man ist piinktlich,
man kommt nicht einfach immer eine Stunde zu spat, man gruft
freundlich, man wei wen man besucht, man kennt den Namen der
Person, man weil} wie viel Anzeigen der geschaltet hat und kann
dementsprechend dann auch anders agieren. Ist man dann ganz besonders
hoflich, oder ist man vielleicht vorsichtig, weil der gerade zdgerlich ist,
die Anzeigen zurlickziehen will. Man ist einfach informiert und dann
geht man ganz anders auf die Leute zu und die schatzen das ungemein.
Als wenn da so ein Modepippchen reinkommt, was ich leider auch
immer wieder erlebt habe bei den Veranstaltungen, und dann einfach
meint, ich bin jetzt mal was und jetzt kommst du, und das ist ganz
schlecht. Das wiirde ich nie machen. Da geht nach hinten los, aber ganz
schnell. Weil das sich in der Branche rumspricht und irgendwann braucht
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man dann jemanden und dann ist niemand da. Und dann ist man ganz
schnell weg vom Fenster.

I: Also die Umgangsformen sind schon auch noch ein wichtiger Faktor.

E: Unbedingt. Und vor allem auch der menschliche Umgang. Gerade in
dieser wahnsinnig Uberzilichteten Welt, wo die Redakteure auch wirklich
zugeschenkt werden und dann auch mit den ganzen Labelsachen rum
laufen. Sie miissen nicht glauben, dass die die gekauft haben oder zum
Ladenpreis gekauft haben. Man kriegt dann da seine funfzig, sechzig
Prozent, oder man kriegt es geschenkt. Also, dass die dann mit diesen
Sachen rumlaufen, heifst nicht unbedingt, dass sie sich das auch leisten
kénnen. Aber es verdndert anscheinend doch irgendwie die Gesinnung,
wenn man dann plétzlich Chanel tragt anstelle von H&M. Es ist schon
manchmal eine Arroganz zu spiren, [die erstaunt]. Ich meine, gerade bei
den jungen Médels, die da reinrutschen und dann plétzlich sehen, wow,
ich kann da an einen Schrank gehen und mir mal fir abends in der
Kleiderkammer ein Paar Schuhe ausleihen und so, das ist ja alles
mdoglich. Das sind ja Schuhe, die zum Benutzen da sind. Zwar nicht fir
den Redakteur, aber da wird schon mal ein Auge zugedriickt. Und wenn
dann die Leute alle kucken und staunen, weil sie die neuesten Schuhe
anhat, die eigentlich gerade erst auf der Messe gezeigt wurden und dann
dementsprechend auch noch das Attitude hat, dann ist das nicht so gut.
Also man kann gerne super-top aussehen, das muss man auch in der
Branche und es ist wie gesagt sehr viel Schein, ganz vieles ist nicht so,
wie man immer glaubt. Und da ist es mir [so] vorgekommen, dass man
eben, wenn man im Umgang mit den Leuten einigermalien auf dem
Boden bleibt und geradlinig denkt, extrem weit kommt.

I: Nochmal ganz kurz, weil wir vorher diese Frage mit den
Designermarken so ein bisschen fallen gelassen haben, ob sie sich fir
die Untersuchung eines solchen Projekts eignen: ich habe damit
eigentlich so ein bisschen darauf gezielt, ob man wirklich sagen kann,
dass es immer noch die groRBen Designermarken sind, deren Trends so zu
sagen auch die wichtigen sind? Oder ob es mittlerweile auch die
Billigeren sind, so wie H&M oder eben jungere Designer, die noch
keiner kennt?

E: Ah, ok. Nein, also da zu kann ich natdrlich was sagen. Es ist in der
Tat so, dass nach wie vor die groRen Marken die Trends setzen. Ich weil3
nicht wie lange sich das noch halt, ich weil3 nicht, ob das jetzt irgendwie
am Kippen ist, weil jetzt gerade diese ganzen Independent-Messen, und
gerade eben die Bread & Butter und wie die alle heiBen, so einen
unglaublichen Zulauf haben. Aber wenn Sie mal wirklich ganz klar und
emotionsfrei die Branche anschauen und wenn Sie auch einen Kunden
beraten, wenn sie irgendwie versuchen einen Marke zu positionieren: Sie
orientieren sich immer noch komplett an den Grof3en. Und das sind eben
die Guccis, die Diors und die Chanels, da sehen Sie sich die
Anzeigenkampagnen an, da schauen Sie die Trends an. Das ist einfach
eine unglaubliche Macht, die da immer noch vorherrscht. Also ich habe
diese Entwicklung zu den jiingeren Designern, dass die jetzt irgendwie
plétzlich in den Fokus kommen, noch nicht in dem Male erlebt, dass es
wirklich wichtig wére. Das mag sein, dass sich das dahin entwickelt, aber
im Moment [nicht].Es ist leider, gerade was jetzt Anzeigenkampagnen
(angeht, das ist vielleicht?) nicht das Thema, nicht mehr so wahnsinnig
prickelig und es ist auch nicht mehr so provokativ wie es mal war die
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ganze Anzeigenlandschaft. Es ist eher [so], dass man wieder gut aussieht
auf den Anzeigen und nicht mehr alles schmuddelig ist, alles ist toll und
luxurids. Aber vom Erscheinungsbild her merkt man dann doch, dass es
sich wieder eine Spur weiterentwickelt hat bei einer groRen Marke wie
Gucci. Da kuckt man einfach drauf, wie die nachste ist. Oder Versace,
jetzt kommen sie mit Madonna, oder wie sie alle heiflen. Das ist eben
schon eine Geschichte, an der sich der Markt dann orientiert. Und es
waére eigentlich falsch zu sagen, dass sich da, flir mich zumindest, ich
kann immer nur von mir reden, eine Trendwende abzeichnet. Es sind
immer noch die ‘Happy Five’ vielleicht, kann man sagen, im Moment
nach wie vor in jeder Hinsicht, ob es Anzeigen sind, ob es Design ist, ob
es die Shows sind, so wie sie sie aufziehen, das sind einfach immer noch
die Gotter.

I: Die deutschen Modehauser, die traditionellen: wiirden Sie die auch
dazu zahlen?

E: Also ein traditionelles deutsches Modehaus in dem Sinne sehe ich so
gar nicht. Es gibt ja so diese Marken, die man immer wieder erwéhnt,
wie Boss, oder Jil Sander und Strenesse und Joop und wie sie alle
heillen. Nein, wirde ich nicht dazu zéhlen.

I: Also es sind dann letztendlich die, die in Paris gezeigt werden?

E: Die Internationalen, ja. Also das Kklingt jetzt vielleicht hart und man
soll ja auch irgendwie seine Designer, sein eigenes Land ein bisschen
unterstitzen, aber es ist auch wirklich nur meine persénliche Meinung.
Auch wenn ich mir die Kampagnen ansehe, auch wenn ich die Mode
ansehe: nein. Also die sind absolut nicht wichtig. Ob es die gibt oder
nicht gibt. Wenn mal ein Dior verschwindet, oder mal ein Chanel
verschwindet, wird man eine Lucke finden. Also da wird schon eine
Licke da sein. Aber wenn jetzt nun, ich mdchte gar keine Namen
nennen, ob es die gibt oder nicht gibt, das wird im internationalen
Ranking vollig egal sein. Da ist leider so, muss ich sagen. Also ich
begriiBe das gar nicht. Aber es ist ein schwieriger Markt und die
Deutschen sind eben sehr pragmatisch und die wollen eben ihre
Deutschen glicklich machen und die sind eben nicht sehr
experimentierfreudig und dann sieht die Mode eben aus wie sie aussieht.
Und alles was man versucht ein bisschen peppiger zu machen, das ist
dann in erster Linie kopiert oder es kommt nicht an. Dann wird es in der
néchsten Saison gleich nicht mehr gemacht. Da habe ich ja auch meine
Erfahrungen gemacht, da ich ja auch vorher in Modehdusern gearbeitet
habe. Also nein, das muss ich ganz knallhart sagen, nein. Und ob es die
gibt oder nicht gibt, interessiert niemanden.

I: Aber wiirden Sie es auch so einordnen, dass Sie sagen, die kopieren ja
auch nur, wie es die Billigmarken machen wie H&M oder Zara?

E: Nein. Die kopieren nicht nur. Das ist auch das Problem, dass die
Deutschen, oder nicht das Problem, sondern die Situation ist ja die, dass
die ja zeitgleich mit Paris und New York und Mailand auf den Markt
mussen. Also da brauchen Sie schon einen grof3en Trendspion, der Ihnen
vorher sagt, was jetzt Gucci da an Ideen zeitgleich (...) gerade Mailand,
da lauft irgendwie Aigner drei Tage vorher und Gucci lauft eben drei
Tage spater. Also, das ist schwierig, da zu kopieren. Die versuchen schon
sehr eigenstandig lhren Stil zu fahren, was lhnen eben teilweise gelingt
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oder teilweise nicht gelingt. Also wir reden ja auch von den
Traditionellen, ich rede jetzt nicht von den Newcomern und denen, die
versuchen wirklich ihren eigenen Weg zu gehen, die aber eben noch
nicht mitspielen in der Liga der Trendsetter. Also man hat es als
Deutscher auch nicht so einfach, weil man ja auch aus der Geschichte
heraus kein wirkliches Modeland ist und nicht so einen Wert darauf legt.
Jil Sander, die sieht man sowieso schon eher als Italienerin, nachdem
Bertelli das gekauft hat. Helmut Lang ist eigentlich New Yorker, wenn
man so will, obwohl er aus Osterreich ist und der macht seine
Geschichten in New York.

Und das sind eben alles so Sachen, die ich bitter finde, aber anders
herum gesehen, gut die Namen kennt man wenigstens Jil Sander, Joop,
Helmut Lang, wie gesagt der ist ja ein Osterreicher. Kopieren tun sie
nicht, aber sie haben auch nicht den Mut und auch nicht das
Durchhaltevermégen und auch nicht die Finanzstirke wie jetzt so ein
LVMH-Konzern. Das ist natiirlich unglaublich viel Geld. Dem gehdren
eben diese ganzen Marken, also der pusht da Geld rein. Andere haben
zwar auch ihr Auskommen, aber das ist nie so eine finanzstarke Kiste,
wo ja auch viele schimpfen, wenn eben so eine Gruppe wie LVMH die
ganzen Designer aufkauft und mit einer unglaublichen Finanzmacht da
reinbuttert. Da kénnen die natirlich nicht ausflippen und kénnen da drei
Saisons keinen Gewinn machen wie Chloé und trotzdem ist es irgendwie
Mrs. McCartney und alles ist ganz toll. Das geht in Deutschland
irgendwie anscheinend nicht.

I: Also sind so zu sagen gerade diese deutschen Marken eher fir die
Hefte wieder als Anzeigenkunden wichtig, aber nicht als Trendsetter?

E: Nein. Also das musste ich jetzt einfach wirklich liigen. Da musste ich
ligen, da miisste ich sagen, das stimmt nicht. Aber es ist in der Tat so,
die integrieren sich auch sehr gut in die Mode. Also es ja nicht ja nicht
so, dass die nur Kartoffelsicke umbauen, es ist ja schon alles sehr
hiibsch, was die machen. Auch von Jil Sander und so das Zeug ist ja
wirklich klasse, und Strenesse und alles. Und es passt auch wunderbar
rein, wenn man eine Strecke macht mit irgendwelchen Silhouetten oder
Farben oder irgendwas. Also das ist nicht so ein grofRes Problem. Also
man muss sich jetzt da nicht zwingen. Aber es ist selten, dass man mal
sagt, eine Kollektion war jetzt so hervorragend, dass man sagen koénnte,
denen widmen wir jetzt mal vier, sechs Seiten. Das passiert also ganz
selten. Vor allem, dass das einem Deutschen passiert. Die Deutschen
werden da irgendwie abgehandelt, um es mal bdse zu sagen. Und das ist
eben das Thema. Da hat auch noch keiner die richtige Lésung gefunden,
was mit den Deutschen zu tun ist, so lange da auch nichts wirklich
Grandioses passiert. Und die wirklich guten deutschen Designer, die mir
jetzt namentlich nicht bekannt sind, also die Newcomer, sind ja dann
auch oft in irgendeinem Design-Team gerade irgendwo anders. Also
selten wird man hier in Deutschland als Deutscher bekannt, man geht ja
immer irgendwie ins Ausland. Also ich kenne hier in Deutschland auch,
dazu bin ich aber auch zu wenig in der Szene drin, jetzt von den
Newcomern [zu wenig], aber wir reden ja jetzt von den Marken, die
wirklich auch die Trends setzen. Sehr schwierig mit Deutschland, sehr
schwierig. Und es hat sich auch in den Jahren, in denen ich jetzt nicht
mehr dabei bin, mit Sicherheit auch nicht grundlegend geéndert. Und das
ist immer noch ein Problem in den Redaktionen.
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I: Der Fragenkatalog wére soweit durch. Gibt es noch irgendwelche
Punkte, die wir jetzt nicht angesprochen haben, bei denen Sie sagen
wirden, das ist noch irgendwie was ganz Wichtiges, was im
Modejournalismus eine Rolle spielt?

E: Also ich denke, dass die Fragen schon sehr explizit waren, also sehr
in die Tiefe gegangen sind und ich ja auch, glaube ich, sehr ausfuhrlich
geantwortet habe. Insofern wisste ich jetzt nichts. Ich denke ich bin auf
alles, auch dariiber hinaus noch eingegangen. Ich glaube wir haben das
sehr erschdpfend bearbeitet.

I: Ok, super. Dann auf jeden Fall noch mal vielen Dank.

E: Sehr gerne.



Anhang C

Interview-Leitfaden
Pretest



Leitfaden Produkt-PR-Manager: Pretest

Leitfaden Produkt-PR-Manager: Pretest

Frage Kategorie Bemerkung

1 Vielen Dank, dass Sie sich fir Eisbrecherfrage
dieses Interview Zeit nehmen. Ich
wiirde gerne mit Ihnen Uber lhre
Zusammenarbeit mit den
Moderedaktionen sprechen, um
die Sichtweisen der beiden Seiten
zu vergleichen.
Erst einmal wirde ich gerne
wissen, wie Sie ganz allgemein
Ihre professionelle
Zusammenarbeit mit den
Redakteuren einschétzen.

2 Kennen Sie die meisten Psychisch-soziale Evtl. zusatzlich anfuhren:
Redakteure personlich? Wenn ja: | Dimension: Personliche Speziell Redakteure aus
Wie schétzen Sie ihr Verhéltnis Beziehungen Munchener Redaktionen
zueinander ein?

3 Hilft Ihrer Erfahrung nach ein Psychisch-soziale Evtl. zusatzlich anfuhren:
guter persénlicher Kontakt dabei, | Dimension: Personliche Wenn man kein
wenn man in einem Heft Credits | Beziehungen und Anzeigenkunde ist
bekommen mdéchte? Publikationschancen

4 Es gibt ja sicherlich auch einmal | Psychisch-soziale Falls nicht angesprochen,
den Fall, dass die Zielgruppe einer | Dimension: zusatzlich nachfragen, ob
Zeitschrift nicht der Zielgruppe Organisatorische Entscheidung hier immer bei
Ihrer Produkte entspricht und Sie | Entscheidungsstrukturen PR-Manager liegt, oder ob
deshalb in diesem Heft keine Anweisungen der
redaktionelle Veroffentlichung Geschéaftleitung entscheidend
wollen, also auch keine sind
Kollektionsteile an diese
Redaktionen ausleihen. Missen
sich die Redakteure damit
abfinden, oder driicken Sie unter
Umsténden auch mal ein Auge zu?

4a | Vielleicht wenn Sie zu dem Psychisch-soziale Zusatzfrage zu 4, wenn nicht
betreffenden Redakteur ein gutes | Dimension: Persdnliche vom Befragten selbst
Verhaltnis haben? Beziehungen angesprochen

5 Was sind Ihrer Ansicht nach Psychisch-soziale Wenn nicht vom Befragten
Eigenschaften, die in der Dimension: Personliche selbst angesprochen, Beispiel
professionellen Zusammenarbeit | Beziehungen abfragen: Pinktlichkeit,
mit den Redakteuren entscheidend Respektvoller Umgang,
sind, damit Sie ein gutes gegenseitige Informiertheit,
Verhaltnis zu ihnen aufbauen Ehrlichkeit/Glaubwirdigkeit
kdnnen und sich dies positiv auf
den Erfolg lhrer PR-Arbeit
auswirkt?

6 Zu Beginn einer Modesaison ist es | Zeitliche Dimension: Evtl. anfligen: Auf welche

ja besonders wichtig, mit Ihren
Kollektionen in die Modehefte zu
kommen. Wie gut gelingt es Ihnen
Ihrer Einschéatzung nach, zu
Beginn einer Saison Teile Ihrer
Kollektion im Rahmen der

Trend als saisonales
Aktualitatskriterium /
sachliche Subdimension
der Relevanz: Trend als
Relevanzkriterium

Weise gelingt es Ihnen...




Leitfaden Produkt-PR-Manager: Pretest

Trendthemen in den Heften zu
platzieren?

Sie verschicken ja die ganze
Saison lang kontinuierlich
Kollektionsteile an die
Redaktionen. Wie schaffen Sie es,
regelmaRig in einer Saison, oder
sogar mehrmals in einem Heft
Credits zu erhalten?

Zeitliche Dimension:

RegelmaRige redaktionelle

Erwéhnung

Ta

Welche Rolle spielt dabei der
Kollektionsservice, also wie viele
passende Teile man verschickt?

Frage nur stellen, wenn
Aspekt nicht vom Befragten
angesprochen

Wenn es unabhangig von aktuellen
Trendthemen darum geht, mit
lhrer Marke in den Modeheften
erwahnt zu werden, z. B. mit
einem zeitlosen ,Klassiker’-
Produkt: Inwieweit kdnnen Sie da
mitbestimmen, in welchem Heft
diese Infos erscheinen? Gibt es da
je nach Thema bzw. Produkt
Unterschiede?

Zeitliche Dimension:
Bestimmung des
Zeitpunktes der
Veroffentlichung (ohne
Aktualitatswert Trend)

Wenn nétig prazisieren:

z. B. wenn Sie das Produkt
gerne im Weihnachtsheft
hatten?

Welches Mitspracherecht haben
Sie was die Platzierung lhrer
Produkte angeht? Also zum
Beispiel, ob ein Teil auf das Cover
kommt, oder ob das Produkt als
Empfehlung der Redaktion
hervorgehoben wird?

Sachliche Subdimension
der Relevanz: Zuordnung
von Relevanz durch
Platzierung

10

Der Startschuss eine Saison féllt ja
mit den grofRen Schauen von New
York bis Paris. Wie setzen Sie
unmittelbar nach den Schauen
Termine fir
Kollektionsprasentationen oder
ahnliche Events fest? Inwieweit
mussen Sie da auf die Termin-
Wiinsche der Redakteure
Ricksicht nehmen?

Zeitliche Dimension;
Mdglichkeit der
Festelegung des
Zeitpunktes von Events

11

Wir hatten ja bereits den
Kollektionsservice und die Presse-
Events angesprochen. Welche PR-
Aktivitaten setzen Sie am
haufigsten ein?

Produkt-PR-Instrumente

neben Pressemitteilungen:

Hé&ufigste Anwendung

Unter Umstanden zuséatzlich
fragen: Welche sind am
wichtigsten?

lla

Welche anderen PR-Aktivitaten
setzen Sie regelmafig ein? Wie
wichtig sind z. B. Aussendungen
von Kollektionsinformationen,
also Text- und Bildmaterial oder
Lookbooks? Spezielle Infos wie
Hintergrundberichte tiber
Designer?

Produkt-PR-Instrumente
neben Pressemitteilungen

Nur wenn erste Frage nicht
ausfiihrlich beantwortet,
einzelne Aktivitaten abfragen

12

Wie beeinflussen
Anzeigenschaltungen lhre
Zusammenarbeit mit den
Journalisten?

Okonomische Faktoren:
Stellenwert der
Anzeigenschaltungen

Achtung! Brisante
Fragekategorie bei 12 und
13: Evtl. muss von
Fragestellung abgewichen




Leitfaden Produkt-PR-Manager: Pretest

werden. Mdgliche
Alternative: Was kénnen Sie
mir denn (iberhaupt zu
diesem Thema sagen? Evitl.
konfrontieren mit
Informationen aus anderen
Interviews

13

Als Anzeigenkunde haben Sie ja
ein berechtigtes Interesse an
redaktioneller Erwéhnung. Wie
gehen Sie damit um, wenn lhre
Marke in einem Heft, in dem Sie
Anzeigenkunde sind, gar nicht
oder wenig redaktionell
beriicksichtigt wird?

Okonomische Faktoren:
Stellenwert der
Anzeigenschaltungen




Leitfaden Journalisten: Pretest

Leitfaden Journalisten: Pretest

Frage Kategorie Bemerkung
1 Vielen Dank, dass Sie sich fir dieses Eisbrecherfrage
Interview Zeit nehmen. Ich wiirde
gerne mit Ihnen Gber lhre
Zusammenarbeit mit den PR-
Abteilungen der Modeunternehmen
und den PR-Agenturen sprechen, um
die Sichtweisen der beiden Seiten zu
vergleichen.
Erst einmal wirde ich gerne wissen,
wie Sie ganz allgemein Ihre
professionelle Zusammenarbeit mit
den PR-Managern einschatzen.
2 Kennen Sie die meisten PR-Manager | Psychisch-soziale Evtl. zusatzlich anfuhren:
personlich? Wenn ja: Wie schdtzen | Dimension: Personliche Speziell Agenturen und PR-
Sie ihr Verhéltnis zueinander ein? Beziehungen Abteilungen aus Miinchen
3 Inwieweit hat ihr personlicher Psychisch-soziale
Kontakt zu den PR-Managern Dimension: Personliche
manchmal Einfluss darauf, welche | Beziehungen und
Kollektionsteile Sie in Ihr Heft Publikationschancen
aufnehmen? Spielt das tiberhaupt
eine Rolle?
4a | Es gibt ja sicher auch einmal den Psychisch-soziale Je nach Heft entscheiden,
Fall, dass Sie gerne eine Marke Dimension: welche Alternative
fotografieren wirden, die nicht ganz | Organisatorische abgefragt wird: Bei Top-
der Zielgruppe lhres Heftes Entscheidungsstrukturen | Segment Frage 4b!
entspricht, weil sie eventuell zu und personliche
hochpreisig ist. Beziehungen
Unter welchen Umstéanden
bekommen Sie solche
Kollektionsteile trotzdem? Hilft hier
evtl. auch mal ein guter personlicher
Kontakt zu dem jeweiligen PR-
Manager?
4b | Es gibt ja sicher auch einmal den Psychisch-soziale
Fall, dass eine Modemarke in Ihrem | Dimension:
Heft fotografiert werden mdchte, die | Organisatorische
nicht Ihrer Zielgruppe entspricht. Entscheidungsstrukturen
Unter welchen Umstanden machen | und personliche
Sie da mal eine Ausnahme und Beziehungen
nehmen eine solche Marke trotzdem
in Ihr Heft auf? Welche Rolle spielt
hier ein guter personlicher Kontakt
zu dem jeweiligen PR-Manager?
5 Was sind lhrer Ansicht nach Psychisch-soziale Wenn nicht vom Befragten

Eigenschaften, die in der
professionellen Zusammenarbeit mit
den PR-Managern entscheidend
sind, damit Sie ein gutes VVerhéltnis
zueinander aufbauen kénnen und
sich dies positiv auf lhre Arbeit
auswirkt?

Dimension: Personliche
Beziehungen

selbst angesprochen,
Beispiele abfragen:
Plnktlichkeit, respektvoller
Umgang, gegenseitige
Informiertheit,

Ehrlichkeit/
Glaubwirdigkeit




Leitfaden Journalisten: Pretest

6 Zu Beginn einer Modesaison Zeitliche Dimension:
Jfiltern” Sie ja gewissermalien aus Trend als saisonales
den Modeschauen die Trends heraus. | Aktualitatskriterium /
Fur die Modemarken ist es dabei sachliche Subdimension
besonders wichtig, mit Ihren der Relevanz: Trend als
Kollektionsteilen im Rahmen der Relevanzkriterium
Trendthemen in Ihrem Heft vertreten
zu sein.

Nach welchen Kriterien suchen Sie
fiir die Trendthemen die
Modemarken aus?

7 Sie bekommen ja kontinuierlich von | Zeitliche Dimension:
den Agenturen und PR-Abteilungen | RegelméaRige redaktionelle
Kollektionsteile zugeschickt. Wovon | Erwéhnung
héngt es ab, dass Sie eine
Modemarke regelméBig in der
Saison fotografieren bzw. mehrmals
in einem Heft?

7a | Inwieweit hat das was mit dem Zeitliche Dimension: Frage nur stellen, wenn
Kollektionsservice zu tun, also je RegelméRige redaktionelle | dieser Aspekt nicht vom
nachdem wie viele passende Teile Erwahnung Befragten genannt wird
eine Agentur oder PR-Abteilung
schickt?

8 Wenn sie unabhéngig von Zeitliche Dimension; Wenn nétig prazisieren:
Trendthemen Produkte fotografieren | Bestimmung des z. B. Wenn die Modefirma
wollen, z. B. ein Zeitpunktes der das Produkt gerne im
zeitloses,Klassiker’-Produkt: Veroffentlichung (ohne Weihnachtsheft hatte?
Inwiefern nehmen Sie dabei auch Aktualitatswert Trend)

Rucksicht auf die Winsche der
Modefirmen, wenn die
beispielsweise in einem bestimmten
Heft damit erscheinen wollen? Gibt
es da je nach Thema bzw. Produkt
Unterschiede?

9 Wenn Sie sich dafir entscheiden, ein | Sachliche Subdimension | Wenn nétig mit Fallbeispiel
Produkt fiir das Heftcover der Relevanz: Zuordnung | prazisieren
auszuwahlen, oder ein Produkt im von Relevanz durch
Heft hervorzuheben, z. B. als Platzierung
Empfehlung der Redaktion: Welches
Mitspracherecht haben die PR-

Fachleute dabei bzw. inwieweit
arbeiten Sie da zusammen?
10 | Der Startschuss fir eine Saison fallt | Zeitliche Dimension: Evtl. mit Fallbeispiel

ja mit den groRen Schauen von New
York bis Paris. Inwieweit richten
sich PR-Abteilungen bzw.
-Agenturen direkt im Anschluss an
die Schauen nach Ihren Wiinschen,
was Kollektionsprésentationen oder
ahnliche Events angeht? Geben die
da konkrete Termine vor, oder
kdnnen Sie selbst entscheiden, wann
Sie sich die Kollektionen ansehen?

Mdoglichkeit der
Festelegung des
Zeitpunktes von Events

arbeiten: Pressetag versus
individueller Termin




Leitfaden Journalisten: Pretest

11 | Wir hatten ja bereits den Produkt-PR-Instrumente | Zweite Frage nur stellen,
Kollektionsservice und die Presse- | neben Pressemitteilungen: | wenn vom Befragten nicht
Events angesprochen. Mit welchen | Haufigste Anwendung selbst angesprochen
PR-Aktivitaten werden Sie Ihrer
Einschatzung nach am haufigsten
konfrontiert? Wie wichtig sind z. B.

Kollektionsinformationen, in Form
von Text- und Bildmaterial oder
Lookbooks?

11la |Welche anderen PR-Aktivitaten, die |Produkt-PR-Instrumente | Nur abfragen, wenn
wir noch nicht genannt haben, sind | neben Pressemitteilungen | Befragter nicht von selbst
flr Thre Arbeit wichtig? Beispiele nennt

12 | Wie beeinflussen Okonomische Faktoren: Achtung! Brisante
Anzeigenschaltungen lhre Stellenwert der Fragekategorie bei 12 und
Zusammenarbeit mit den PR- Anzeigenschaltungen 13: Evtl. muss von
Managern? Fragestellung abgewichen

werden. Magliche
Alternative: Was kénnen Sie
mir denn berhaupt zu
diesem Thema sagen? Evitl.
konfrontieren mit
Informationen aus anderen
Interviews

13 Wie gehen Sie damit um, wenn unter | Okonomische Faktoren:

Umstanden einmal die Wiinsche
eines Anzeigenkunden mit lhren
journalistischen Qualitatskriterien
,kollidieren’?

Stellenwert der
Anzeigenschaltungen




Anhang D

Interview-Leitfaden
Endversionen



Leitfaden Produkt-PR-Manager

Leitfaden Produkt-PR-Manager

Frage Kategorie Bemerkung

1 Vielen Dank, dass Sie sich fir Eisbrecherfrage, evtl. gleich
dieses Interview Zeit nehmen. mit Frage 2 verbinden
Ich wiirde gerne mit Ihnen tiber
Ihre Zusammenarbeit mit den
Moderedaktionen sprechen, um
die Sichtweisen der beiden Seiten
zu vergleichen.
Erst einmal wirde ich gerne
wissen, wie Sie ganz allgemein
Ihre professionelle
Zusammenarbeit mit den
Redakteuren einschétzen.

2 Kennen Sie die meisten Psychisch-soziale Evtl. zusatzlich anfuhren:
Redakteure personlich? Dimension: Personliche Speziell Redakteure aus
Wie schétzen Sie ihr Verhéltnis Beziehungen Munchener Redaktionen
zueinander ein?

3 Inwieweit hilft Threr Erfahrung Psychisch-soziale Evtl. zusatzlich anfuhren:
nach ein guter personlicher Dimension: Personliche Wenn man kein
Kontakt auch mal dabei, wenn Beziehungen und Anzeigenkunde ist
man in einem Heft Credits Publikationschancen
bekommen méchte?
Welche Rolle spielt das
Uiberhaupt?

3a | Wie wirkt es sich unter Umsténden | Psychisch-soziale
auf die Zusammenarbeit aus, wenn | Dimension: Personliche
Sie zu einem Redakteur kein gutes | Beziehungen und
Verhaltnis haben? Publikationschancen

4 Es gibt ja sicherlich auch einmal | Psychisch-soziale Falls nicht angesprochen,
den Fall, dass die Zielgruppe einer | Dimension: zusatzlich nachfragen, ob
Zeitschrift nicht der Zielgruppe Organisatorische Entscheidung hier immer bei
Ihrer Produkte entspricht und Sie | Entscheidungsstrukturen PR-Manager liegt, oder ob
deshalb in diesem Heft keine Anweisungen der
redaktionelle Veroffentlichung Geschaftleitung/ des Kunden
wollen. entscheidend sind
Wie lauft es ab, wenn so eine
Redaktion trotzdem
Kollektionsteile fotografieren
will?
Unter welchen Umstanden
drlcken sie da auch mal ein Auge
zu?

4a | Vielleicht wenn Sie zu dem Psychisch-soziale Zusatzfrage zu 4, wenn nicht
betreffenden Redakteur ein gutes | Dimension: Persdnliche vom Befragten selbst
Verhaltnis haben? Beziehungen angesprochen

5 Was sind lhrer Ansicht nach Psychisch-soziale Wenn nicht vom Befragten

Eigenschaften, die in der
professionellen Zusammenarbeit
mit den Redakteuren entscheidend
sind, damit Sie ein gutes

Dimension: Personliche
Beziehungen

selbst angesprochen,
Beispiele abfragen:
Pinktlichkeit, gegenseitige
Informiertheit, respektvoller




Leitfaden Produkt-PR-Manager

Verhéltnis zueinander aufbauen
konnen und sich dies positiv auf
den Erfolg lhrer PR-Arbeit
auswirkt?

Umgang, Ehrlichkeit/
Glaubwirdigkeit

6 Zu Beginn einer Modesaison ist es | Zeitliche Dimension:
ja besonders wichtig, mit lhren Trend als saisonales
Kollektionen in die Modehefte zu | Aktualitatskriterium /
kommen. sachliche Subdimension
Wie gelingt es Ihnen, zu Beginn der Relevanz: Trend als
einer Saison Teile lhrer Kollektion | Relevanzkriterium
im Rahmen der Trendthemen in
den Heften zu platzieren?
Welche Strategien wenden Sie
dabei an?
7 Wie schaffen Sie es, regelméaRig in | Zeitliche Dimension:
einer Saison, oder sogar mehrmals | RegelméaRige redaktionelle
in einem Heft Credits zu erhalten? | Erwéhnung
Welche Faktoren spielen dabei
(sonst noch) eine Rolle?
7a | Welche Rolle spielt dabei der Nur abfragen, wenn nicht
Kollektionsservice? vom Befragten selbst
erwahnt.
Evtl. prazisieren: Also wie
viele passende Teile man
verschickt
8 Wenn es unabhéngig von aktuellen | Zeitliche Dimension: Mit Fallbeispiel arbeiten:
Trendthemen darum geht, mit Bestimmung des z. B. wenn Sie das Produkt
Ihrer Marke in den Modeheften Zeitpunktes der gerne im Weihnachtsheft
erwahnt zu werden, z. B. mit Ver6ffentlichung (ohne hatten?
einem zeitlosen ,Klassiker’- Aktualitatswert Trend)
Produkt. Wie gehen Sie denn da
vor?
Inwieweit kdnnen Sie da
mitbestimmen, in welchem Heft
diese Infos erscheinen?
Gibt es da je nach Thema bzw.
Produkt Unterschiede?
9 Welches Mitspracherecht haben Sachliche Subdimension Evtl. weiteres Fallbeispiel
Sie, was die Platzierung lhrer der Relevanz: Zuordnung | abfragen
Produkte angeht? von Relevanz durch
Also zum Beispiel, ob ein Teil auf | Platzierung
das Cover kommt, oder ob das
Produkt als Empfehlung der
Redaktion hervorgehoben wird?
10 | Der Startschuss einer Saison fallt | Zeitliche Dimension: Evtl. mit Fallbeispiel

ja mit den groRen Schauen von
New York bis Paris bzw. mit der
CPD. Beschreiben Sie doch mal
kurz, wie unmittelbar im
Anschluss ihre Arbeit ablauft.
Wie lauft das mit dem Timing und
der Durchflihrung lhrer
Kollektionsprasentation ab?
Inwieweit mussen Sie da auf die
Termin-Winsche der Redakteure
Ricksicht nehmen?

Maoglichkeit der
Festelegung des
Zeitpunktes von Events

arbeiten: Pressetag versus
individueller Termin




Leitfaden Produkt-PR-Manager

11 | Wir hatten ja bereits den Produkt-PR-Instrumente Unter Umsténden nachhaken:
Kollektionsservice und die Presse- | neben Pressemitteilungen: |Welche sind Ihrer Meinung
Events angesprochen. Héufigste Anwendung nach die wichtigsten fiir lhre
Welche PR-Aktivitdten setzen Sie Arbeit?
denn am haufigsten ein?

11la |Welche anderen PR-Aktivitaten Produkt-PR-Instrumente Nur wenn Frage 11 nicht
setzen Sie regelméaRig ein? neben Pressemitteilungen | ausfiihrlich beantwortet,
Wie wichtig sind z. B. einzelne Aktivitaten abfragen
Aussendungen von
Kollektionsinformationen, also
Text- und Bildmaterial bzw.

Lookbooks? Oder spezielle Infos,
wie Hintergrundberichte tiber
Designer?

12 | Jetzt wiirde ich noch ganz gerne Okonomische Faktoren: Achtung! Brisante
wissen, wie Ihre Zusammenarbeit | Stellenwert der Fragekategorie bei 12 und
speziell mit den Redaktionen Anzeigenschaltungen 13: Evtl. muss von
abl&uft, bei denen Sie Fragestellung abgewichen
Anzeigenkunde sind. Kénnen Sie werden. Mdgliche
mir das mal beschreiben? Alternative: Was kénnen Sie
Auf welche Weise beeinflussen mir denn berhaupt zu
Anzeigenschaltungen lhre diesem Thema sagen? Evitl.
Zusammenarbeit mit den konfrontieren mit
Journalisten? Informationen aus anderen

Interviews

13 | Als Anzeigenkunde haben Sie ja | Okonomische Faktoren:
ein berechtigtes Interesse an Stellenwert der
redaktioneller Erwédhnung. Anzeigenschaltungen
Wie gehen Sie damit um, wenn
lhre Marke in einem Heft, in dem
Sie Anzeigenkunde sind, gar nicht
oder wenig redaktionell
bericksichtigt wird?

14 | Welche weiteren Punkte fallen Hier ergeben sich evtl.

lhnen denn ein, die fir die
Zusammenarbeit mit den
Redakteuren wichtig sind, die wir
noch nicht angesprochen haben?

wichtige zusatzliche
Informationen zu den anderen
Fragen bzw. neue Aspekte




Leitfaden Journalisten

Leitfaden Journalisten

Frage Kategorie Bemerkung
1 Vielen Dank, dass Sie sich fir dieses Eisbrecherfrage, evtl. gleich
Interview Zeit nehmen. Ich wiirde mit Frage 2 verbinden
gerne mit Ihnen Gber lhre
Zusammenarbeit mit den PR-
Abteilungen der Modeunternehmen
und den PR-Agenturen sprechen, um
die Sichtweisen der beiden Seiten zu
vergleichen.
Erst einmal wirde ich gerne wissen,
wie Sie ganz allgemein Ihre
professionelle Zusammenarbeit mit
den PR-Managern einschatzen.
2 Kennen Sie die meisten PR-Manager | Psychisch-soziale Evtl. zusatzlich anfuhren:
personlich? Dimension: Personliche Speziell Agenturen und PR-
Wie schatzen Sie ihr Verhéltnis Beziehungen Abteilungen aus Miinchen
zueinander ein?
3 Inwieweit hat ihr personlicher Psychisch-soziale
Kontakt zu den PR-Managern Dimension: Personliche
manchmal Einfluss darauf, welche Beziehungen und
Kollektionsteile Sie in Ihr Heft Publikationschancen
aufnehmen?
Welche Rolle spielt das tiberhaupt?
3a | Wie wirkt es sich unter Umstdnden | Psychisch-soziale
auf die Zusammenarbeit aus, wenn | Dimension: Personliche
Sie zu einem PR-Manager kein gutes | Beziehungen und
Verhéltnis haben? Publikationschancen
4a | Es gibt ja sicher auch mal den Fall, | Psychisch-soziale Je nach Heft entscheiden,
dass Sie gerne eine Marke Dimension: welche Alternative
fotografieren wiirden, die nicht ganz | Organisatorische abgefragt wird: Bei Top-
der Zielgruppe Ihres Heftes Entscheidungsstrukturen | Segment Frage 4b!
entspricht, weil sie eventuell zu und personliche
hochpreisig ist. Wie gehen Sie in so | Beziehungen
einem Fall vor?
Unter welchen Umsténden
bekommen Sie solche
Kollektionsteile trotzdem?
Inwieweit hilft hier ein guter
personlicher Kontakt zu dem
jeweiligen PR-Manager?
4b | Es gibt ja sicher auch mal den Fall, | Psychisch-soziale

dass eine Modemarke in IThrem Heft
fotografiert werden mdchte, die
nicht Ihrer Zielgruppe entspricht.
Wie gehen Sie in so einem Fall vor?
Unter welchen Umstanden machen
Sie da mal eine Ausnahme und
nehmen eine solche Marke trotzdem
in lhr Heft auf?

Welche Rolle spielt da ein guter
personlicher Kontakt zu dem
jeweiligen PR-Manager?

Dimension:
Organisatorische
Entscheidungsstrukturen
und personliche
Beziehungen




Leitfaden Journalisten

5 Was sind lhrer Ansicht nach Psychisch-soziale Wenn nicht vom Befragten
Eigenschaften, die in der Dimension: Personliche selbst angesprochen,
professionellen Zusammenarbeit mit | Beziehungen Beispiele abfragen:
den PR-Managern entscheidend Punktlichkeit, gegenseitige
sind, damit Sie ein gutes Verhaltnis Informiertheit, respektvoller
zueinander aufbauen kénnen und Umgang, Ehrlichkeit/
sich dies positiv auf Ihre Arbeit Glaubwirdigkeit
auswirkt?

6 Zu Beginn einer Modesaison Zeitliche Dimension:

Jfiltern” Sie ja gewissermalien aus Trend als saisonales
den Modeschauen die Trends heraus. | Aktualitatskriterium /
Wie lauft das denn genau ab? sachliche Subdimension
Nach welchen Kriterien suchen Sie | der Relevanz: Trend als
denn dann fir die Trendthemen die | Relevanzkriterium
Modemarken aus?

7 Wovon héngt es ab, dass Sie eine Zeitliche Dimension:
Modemarke regelméaBig in der RegelméRige redaktionelle
Saison fotografieren bzw. mehrmals | Erwahnung
in einem Heft?

Welche Kriterien spielen da (sonst
noch) eine Rolle?

7a Inwieweit hat das was mit dem Zeitliche Dimension: Frage nur stellen, wenn
Kollektionsservice zu tun, also je RegelméRige redaktionelle | dieser Aspekt nicht vom
nachdem wie viele passende Teile Erwahnung Befragten selbst genannt
eine Agentur oder PR-Abteilung wird
schickt?

8 Wenn sie unabhéngig von Zeitliche Dimension: Mit Fallbeispiel arbeiten:
Trendthemen Produkte fotografieren | Bestimmung des z. B. Wenn die Modefirma
wollen, z. B. ein zeitloses Zeitpunktes der das Produkt gerne im
,Klassiker’-Produkt. Wie lauft das | Verdffentlichung (ohne Weihnachtsheft hatte?
dann in diesem Fall ab? Aktualitatswert Trend)

Inwiefern nehmen Sie dabei auch
Riicksicht auf die Wiinsche der
Modefirmen, wenn die
beispielsweise in einem bestimmten
Heft damit erscheinen wollen?

Gibt es da je nach Thema bzw.
Produkt Unterschiede?

9 Wenn es darum geht, ein Produkt fiir | Sachliche Subdimension | Wenn nétig mit Fallbeispiel
das Heftcover auszuwéhlen, oder ein | der Relevanz: Zuordnung | préazisieren
Produkt im Heft hervorzuheben, von Relevanz durch
z. B. als Empfehlung der Redaktion: | Platzierung
Wie gehen Sie da vor?

Welche Kriterien spielen da fir die
Auswabhl eine Rolle?
Welches Mitspracherecht haben die
PR-Manager dabei bzw. inwieweit
arbeiten Sie da zusammen?
10 Der Startschuss fur eine Saison fallt | Zeitliche Dimension: Evtl. mit Fallbeispiel

ja mit den groRen Schauen von New
York bis Paris bzw. der CPD.
Beschreiben Sie doch mal kurz, wie
das da unmittelbar im Anschluss mit
den ganzen
Kollektionsprasentationen ablauft.

Maéglichkeit der
Festelegung des
Zeitpunktes von Events

arbeiten: Pressetag versus
individueller Termin




Leitfaden Journalisten

Geben die Agenturen und PR-
Abteilungen da konkrete Termine
vor, oder kdnnen Sie selbst
entscheiden, wann Sie sich die
Kollektionen ansehen?

11 | Wir hatten ja bereits den Produkt-PR-Instrumente | Zweite Teilfrage nur stellen,
Kollektionsservice und die Presse- | neben Pressemitteilungen: | wenn vom Befragten nicht
Events angesprochen. Héufigste Anwendung selbst angesprochen
Mit welchen PR-Aktivitdten werden
Sie lhrer Einschatzung nach am
haufigsten konfrontiert?

Wie wichtig sind z. B.
Kollektionsinformationen, in Form
von Text- und Bildmaterial oder
Lookbooks?

11a |Welche anderen PR-Aktivitaten, die |Produkt-PR-Instrumente | Nur abfragen, wenn
wir noch nicht genannt haben, sind | neben Pressemitteilungen | Befragter nicht von selbst
flr lhre Arbeit wichtig? Beispiele nennt

12 | Jetzt wiirde ich noch ganz gerne Okonomische Faktoren: Achtung! Brisante
wissen, wie lhre Zusammenarbeit Stellenwert der Fragekategorie bei 12 und
mit den Anzeigenkunden ablduft. Anzeigenschaltungen 13: Evtl. muss von
Kdnnen Sie mir das mal Fragestellung abgewichen
beschreiben? werden. Mdgliche
Auf welche Weise beeinflussen Alternative: Was kénnen Sie
Anzeigenschaltungen lhre mir denn (iberhaupt zu
Zusammenarbeit mit den PR- diesem Thema sagen? Evitl.
Managern? konfrontieren mit

Informationen aus anderen
Interviews
13 | Wie gehen Sie damit um, wenn unter | Okonomische Faktoren:
Umstanden einmal die Winsche Stellenwert der
eines Anzeigenkunden mit lhren Anzeigenschaltungen
journalistischen Qualitatskriterien
,kollidieren’?
14 | Welche weiteren Punkte fallen Thnen Hier ergeben sich evtl.

denn ein, die fir die
Zusammenarbeit mit den PR-
Managern wichtig sind, die wir noch
nicht angesprochen haben?

wichtige zusatzliche
Informationen zu den
anderen Fragen bzw. neue
Aspekte




Anhang E

Feldnotizen zu den Interviews



Feldnotizen zu den Interviews

Journalisten-Interview 1

Das Gesprach wies auffillig viele Pausen auf, die sich durch langeres Uberlegen der
Befragten ergaben. Da einige Antworten somit nicht spontan kamen, erstand hier teilweise der
Eindruck sozialer Erwiinschtheit. Die Pausen sollten bei der Interpretation der Antworten

berlicksichtigt werden.

Journalisten-Interview 3
Die Befragte betonte bei einigen Fragen sehr stark die journalistische Freiheit. Dieser

Umstand lieR zum Teil den Eindruck sozial erwtinschter Antworten entstehen.

Journalisten-Interview 5

Das Interview wurde auf Wunsch der Befragten in einem Café durchgefiihrt, da sie sich an
einem Urlaubstag Zeit fur das Interview nahm. Das Gesprdach wurde aufgrund der
Hintergrundgerdusche im Café anfangs nochmals kurz unterbrochen, um die
Aufnahmequalitdt zu testen, was den Gespréchsfluss allerdings nicht beeintréchtigte. Nach
dem Interview betonte die Befragte nochmals die Bedeutung der personlichen Kontakte in der
Zusammenarbeit von Produkt-PR-Managern und Redakteuren. Dabei erzahlte sie, dass die
Modechefin ihrer Zeitschrift bereits so lange im Geschéft sei, dass die Grenzen zwischen

privaten und geschaftlichen Kontakten verschwimmen wirden.

Journalisten-Interview 6

Im Gesprach entstand desofteren der Eindruck sozialer Erwinschtheit, da die
Interviewpartnerin bei Fragen nach Mitsprachemoglichkeiten der Produkt-PR-Manager
teilweise mit leichter Herablassung die Hoheit der Journalisten betonte. Zudem fiel auf, dass
die Befragte die personlichen Beziehungen zu den Produkt-PR-Managern nur vor dem
Hintergrund des professionellen Nutzens betonte. Die Befragte bezeichnete nach Ende der
Aufnahme PR-Arbeit in der Modebranche als ,Knochenjob’. Sie fuhrte an, dass viele kleine
Agenturen mit geringem Budget nach und nach untergehen wirden, wahrend grofe
Agenturen immer weiter wachsen und reihenweise alle groBen und renommierten

Modemarken fur sich gewinnen.



PR-Interview 2

Das Interview wurde aufgrund von Bauldrm zweimal unterbrochen und auf Vorschlag der
Interviewpartnerin in die Kantine verlagert. Auch dort musste aufgrund von
Hintergrundgerduschen noch zweimal unterbrochen werden, was sich jedoch nicht negativ auf
den Gesprachsverlauf auswirkte. An das Interview schloss sich noch ein langeres Gesprach
mit der Befragten an. Sie kam dabei darauf zu sprechen, dass Redaktionen aufgrund ihrer
finanziellen Situation immer stérker auf PR angewiesen seien, z. B. in Form von Bildmaterial,
weil sie selbst nicht genug finanzielle Mittel flr eine Produktion hatten. Zudem sprach sie die
brisante Entwicklung rund um das Thema Schleichwerbung an: Sie halte es fur eine
bedenkliche Entwicklung, dass die Grenze zwischen Produkt-PR und Werbung zunehmend
verschwimme, sowohl in Modezeitschriften als auch in anderen Bereichen. Sie zeigte
auflerdem grolRes Interesse am Thema der Arbeit und &ulRerte den Wunsch, die Ergebnisse zu

erhalten.

PR-Interview 3

Die Befragte antwortete sehr knapp, aber sehr direkt und unverblimt auf die Fragen.

PR-Interview 4
Die Tatsache, dass dieses Unternehmen keine Anzeigen schaltet, sollte bei der Auswertung
berticksichtigt und den Aussagen der anderen Produkt-PR-Manager in Bezug auf den

Stellenwert der Anzeigenschaltungen gegenibergestellt werden.

PR-Interview 6
Die Befragte konzentrierte ihre Antworten stark auf einen Kunden, bei dem es sich um eine

etablierte Luxusmarke handelt.



Anhang F

Transkriptionslegende und
Interview-Transkripte



Transkriptionslegende

e (...) =unverstandlich

¢ (hat?) = nicht genau versténdlich, vermuteter Wortlaut

o [lacht] = Bemerkungen (z. B. bei Unterbrechung des Interviews) oder nonverbale
Ausdriicke sowie sinngemal erganzte Worter

e **=|4ngere Pausen

e kursive Schreibweise = Namen (z. B. von Marken oder Zeitschriften)

e Unterstreichung = Betonung, Hervorhebung
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Transkript Produkt-PR-Interview 1

Ort des Interviews: Agenturrdume
Datum des Interviews: 28.11.2005
Dauer des Interviews: 28:28

I (Interviewer): Erst nochmal vielen Dank, dass Sie sich Zeit nehmen fiir dieses
Interview. Ich wiirde ganz gerne mit Ihnen (ber lhre Zusammenarbeit mit den
Redaktionen sprechen und wiirde zum Anfang ganz gerne mal wissen, wie Sie allgemein
Ihre professionelle Zusammenarbeit mit den Redakteuren einschéatzen.

PR1 (Produkt-PR-Manager 1): Also uns gibt es ja nun schon seit iber 20 Jahren und
wir sind also sicher am langsten in dem ganzen Feld titig, von daher ist die
Zusammenarbeit mit der Presse unsere Kernarbeit. Also das heifst mit den Journalisten
sprechen wir jeden Tag, mit unseren verschiedenen Kunden. Also wir haben im Grunde
genommen den ganzen Tag Uber Kontakt mit den Journalisten und mit unseren Kunden.
Also das ist ein stdndiger Fluss hier bei uns im Biiro.

I: Weil Sie jetzt sagen seit Uber 20 Jahren im Geschéft: Ist es dann auch so, dass Sie die
meisten Redakteure personlich kennen?

PR1: Ja, genau. Ich kenne eigentlich jeden Redakteur. Jeden, weil wir wie gesagt schon
so lange existieren und weil wir die auch kennen missen, um unsere Produkte
vorzustellen, um unsere Themen rlberzubringen und da lernt man die natdrlich alle
kennen. Ob jetzt in der Mode oder im Food oder Lifestyle-Bereich oder im Event-
Bereich. Und wenn auch ein Redakteur mal von einer Zeitschrift zur nachsten wechselt,
dann begleiten wir das natirlich. Das ist eigentlich unsere Kernaufgabe. Wir machen
Redaktionsbesuche, wenn neue Leute da sind, oder die neuen Redakteure kommen zu uns
und stellen sich vor und wir besprechen das dann mit ihnen. Damit sofort ein personlicher
Kontakt da ist.

I: Und das ist jetzt nicht darauf beschrénkt, dass man sagt, vor allem die Redakteure aus
Munchen kennt man gut, sondern auch die in Hamburg?

PR1: Genau. Wir haben ja auch ein Biro in Hamburg, eins Miinchen, eins in Berlin, das
heilRt wir haben drei Buros, die decken eigentlich alle Felder ab, wobei die Mitinhaber die
Miinchener Journalisten natiirlich genauso kennen und ich kenne die in Hamburg, oder
die Berliner. Aber wir kennen dann auch die Leute vom Handelsblatt, oder in Disseldorf
von der Wirtschaftswoche, also wir kennen eigentlich alle persénlich.

I: Und wie wirden Sie so das Verhaltnis zueinander beschreiben, zu den Redakteuren?
Ist das gut, gemischt, wie auch immer?

PR1: Wir haben eigentlich zu allen ein sehr gutes Verhdltnis, ein sehr professionelles
Verhéltnis und teilweise natirlich auch, wenn man sich so lange kennt, ist das auch ein
freundschaftliches Verhdltnis. Also aus der Arbeit heraus ergibt sich dann auch eine
gewisse Freundschaft. Das wachst einfach so, wie woanders auch. Die sind im Grunde
genommen wie Kollegen. Weil wir einfach so eine Funktion haben, wir haben ja so eine
Diplomatenfunktion zwischen unseren Kunden und der Presse. Und wir versuchen
natlrlich auch, der Presse das Material, mit dem sie arbeiten missen, ob das jetzt Text ist,
oder Fotos, was auch immer, wirklich professionell und ihren Anforderungen
entsprechend aufzubereiten.
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I: Wenn Sie eben sagen, Sie haben eigentlich zu allen ein sehr gutes Verhaltnis. Inwieweit
wirden Sie sagen, hilft Ihrer Erfahrung nach dieser gute personliche Kontakt auch dabei,
dass Sie in einem Heft auch Credits bekommen? Also vielleicht wenn Sie irgendwo mal
nicht Anzeigenkunden sind.

PR1: Ja, aber da wir eben nicht nur einen Kunden vertreten, sondern viele verschiedene
Kunden haben, dann schaltet vielleicht einer keine Anzeigen, aber dafiir ein anderer
Kunde. Da haben wir natirlich immer einen Draht dazu. Es ist zwar heutzutage sehr hart
geworden, was Anzeigen und Redaktion betrifft, weil die Redaktionen nattrlich rechnen
missen und sagen, wer schaltet Anzeigen, aber sie sind auch absolut offen fiir Themen,
die jetzt nicht mit Anzeigenkunden zu tun haben. Und dann haben wir natiirlich noch den
anderen Vorteil, dass wir sehr viele interessante Events machen, wo wir dann auch mal
einladen konnen und entertainen kdnnen, wo wir Journalisten einladen konnen, die
vielleicht normalerweise nicht auf so ein Event kommen, weil sie damit nichts zu tun
haben. Aber wir laden sie ein, weil das dann irgendwo ,friends and family” ist.

I: Ich nehme mal an, dass das nicht so oft vorkommt, aber es kann ja sicher auch mal
sein, dass der ein oder andere in der Agentur mit einem Journalisten vielleicht kein so
gutes Verhaltnis hat. Unter welchen Umstanden wirkt sich so was mal irgendwie negativ
aus, hat das irgendwelche Auswirkungen?

PR1: Nein, eigentlich nicht. Weil das ist ja dann auch immer irgendwie nicht so eine
personliche Geschichte, sondern man hat einfach gute Themen und die bietet man an und
dann bespricht man das. Und wenn eine Mitarbeiterin vielleicht den einen Journalisten in
Dusseldorf nicht kennt, dann kennt ihn wieder jemand anderes und dann kann der helfen
oder vermitteln und kann sagen, wir haben hier ein interessantes Thema, horen Sie sich
das doch mal an, meine Kollegin wird sich mit Ihnen in Verbindung setzen. Also im
Grunde genommen konnen wir alles abdecken, jedes Feld. Also das ist nicht nur so ein
Thema und ein Journalist, sondern das ist einfach so ein Package, das wir anbieten, aus
allem eigentlich. Wie gesagt aus Anzeigen, aus guten Themen, aus Special Events. Und
die Journalisten sind auch auf uns angewiesen, dass wir lhnen das Material gut
riberbringen, dass wir ihnen - wir sind ja so Netzwerker - vielleicht mal irgendwo eine
Tur 6ffnen flr ein Interview, wo sie vielleicht nicht dran gekommen waren. Oder wir
héren draulen sehr viele Dinge: Dass man einfach das dann anbietet und sagt, ich habe
das gesehen, ich habe das gehort, schaut euch das mal an, das ist interessant. Also es ist
nicht so eine EinbahnstraBe. Es ist ein Geben und Nehmen und komplett vernetzt die
ganze Geschichte. Das ist auch das, was unseren Erfolg ausmacht, dass das nicht so
stupide einseitig geht, also Wir-Wollen-Was, sondern das ist immer ein Geben und
Nehmen.

I: Klar, so funktioniert es am besten.
PR1: Ja, so funktioniert es am besten. Genau.

I: Jetzt gibt es ja sicher auch einmal den Fall, weil Sie ja auch verschiedene Kunden
haben, dass die Zielgruppe von einer Zeitschrift vielleicht mal nicht so der Zielgruppe der
Produkte lhrer Kunden entspricht und die trotzdem ganz gerne mal was fotografieren
wirden. Wie lauft das denn dann in so einem Fall ab. Haben Sie da irgendwelche
Entscheidungsbefugnis, oder geht das nur vom Kunden aus? Oder wie wird sowas dann
gehandhabt?

PR1: Nein, also erstmal wiirden wir nattrlich mit unserem Kunden sprechen und sagen,
wir haben hier die Mdglichkeit, die sind interessiert an dem Produkt, die wirden das
gerne veroffentlichen. Heutzutage ist es ja auch so, dass jeder alles liest und jeder schaut
sich alles an. Bunte, Gala werden jede Woche gelesen und von allen Generationen, keine
Ahnung, von den 15jahrigen bis zu den 60jéhrigen. Das ist alles irgendwie ein groRes
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Feld, eine grolle Spielwiese im Grunde genommen. Und dann wirden wir das mit dem
Kunden besprechen, wenn der Kunden sagt, da habe ich nichts dagegen, finde ich gut,
auch wenn das jetzt vielleicht in dem Fall nicht unsere Zielgruppe ist. Aber das Heft liegt
dann zu Hause irgendwie auf dem Couchtisch und dann schaut vielleicht derjenige, fiir
den es bestimmt ist dann doch mal rein, um sich zu informieren und dann hat sich die
Sache wieder gelohnt.

I: Und was wirden Sie sagen, sind Eigenschaften, die in der professionellen
Zusammenarbeit wichtig sind, damit Sie eben auch so ein gutes Arbeitsverhéaltnis
aufbauen kénnen?

PR1: Mit den Journalisten natirlich die Professionalitdt. Also das Material muss
professionell perfekt riiberkommen und dann ist das einfach auch so eine menschliche
Basis. Also Professionalitdat kombiniert mit menschlichem Zusammenspiel. Dass man
einfach auch nicht mit dem Holzhammer versucht, jemandem etwas zu verkaufen,
sondern dass man eine Sensibilitat hat fiir die Bedirfnisse des anderen. Also wir wissen
im Grunde genommen, was die Redaktionen brauchen. Was braucht jetzt zum Beispiel
eine Bunte, damit das Thema interessant ist. Da kann man nicht einfach irgendwie eine
trockene Produkt-Pressemappe riiberschicken, sondern man muss einfach ein bisschen
was dazu erklaren, oder sagen: Schaut euch das mal an. Vielleicht ist jetzt das Produkt an
sich nicht das Thema, weil ihr keine Produkte in dem Feld verdffentlichen wiirdet, aber
vielleicht ein Interview mit dem Besitzer dieser Firma, weil der in Indien Polo spielt, oder
weil der einfach in so einem anderen Lifestylefeld [tatig ist]. Also wir wissen einfach,
was die brauchen. Das Verstandnis, was das Gegenuber braucht, das ist das A und O. Und
das auch nicht irgendwie brutal zu verkaufen und versuchen, die Leute zu irgendwelchen
Themen zu zwingen, sondern dass da auch so ein bisschen Verstandnis da ist. Sowohl als
auch, auf beiden [Seiten], also wie gesagt, das geht hin und her.

I: Ich habe hier auch noch ein paar Punkte, bei denen ich gerne wissen wirde, ob die
irgendwie eine grolle Rolle spielen. Sie hatten es vorher schon mal angesprochen, dass
man, wenn ein neuer Redakteur kommt, den auch gleich kennen lernt. Wie wichtig ist
denn diese gegenseitige Informiertheit, dass man immer weil, der ist da Ansprechpartner
und so?

PR1: Also das ist das A und O. Das ist die Voraussetzung und wir wissen immer genau,
wo Bewegung entsteht, wo jemand wechselt und wenn jemand neues dazu kommt, dann
nehmen wir Kontakt auf. Wir treffen den, wir besprechen das, wir stellen uns vor und
welchen Kunden wir betreuen und was wir alles anzubieten haben. Also im Grunde
genommen muss es auch pro-aktiv funktionieren, dass man informiert ist, das ist das A
und O. Sonst, wenn man jemanden mit Material beschickt, der da gar nicht mehr ist, dann
haben wir unsere Hausaufgaben nicht gemacht.

I: Zu Beginn einer Saison, ist es ja besonders wichtig mit lhren Kollektionen in die
Modehefte zu kommen. Wie wiirden Sie sagen, gehen Sie vor, damit Sie gerade auch im
Rahmen von Trendthemen mit den Kollektionen vertreten sind?

PR1: Also es kommt immer darauf an. Also zum Beispiel einer unserer grof3en
Modekunden hat seine Modeschauen in Mailand, jeweils zum Saisonstart. Als néchstes
kommt jetzt im Januar Ménner Friihjahr/Sommer 2006. Es gibt also die Modenschauen in
Mailand, in Paris, wo auch immer, Disseldorf, New York. Das sind die Modenschauen,
da werden alle Journalisten weltweit eingeladen von den jeweiligen PR-Leuten in den
Landern und dort wird das prasentiert. Danach werden automatisch die Lookbooks
verschickt, das sind diese Bucher, wo praktisch noch mal die ganze Kollektion drin ist:
Die Highlights, die Accessoires, alles was der Kunde zu bieten hat. Und dann ist man
eigentlich mit so groen Kunden automatisch in diesen Trendheften mit drin. Und der
besagte Kunde ist ja auch einer der ganz GroRen, da lauft das automatisch. Und dann
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organisieren wir noch immer jeweils in den Stadten, also Hamburg und Minchen einen
Press Day, das heifst wir laden alle Journalisten, die in den jeweiligen Stédten sitzen, zu
einem Press Day ein. Wo die Kollektion noch mal prasentiert wird, wo die Modenschau
nochmal auf dem Screen lauft und die bekommen von uns nochmal das Material, weil
auch nicht alle Redakteure, die danach ihre Produktionen machen, nach Mailand fahren.
Aus Kostengrinden. Sagen wir mal bei der Elle, da kommen die Modechefin und noch
zwei Redakteure, aber es gibt immer nochmal fiinf Redakteure, die da nicht mitfahren
nach Mailand. Und damit sozusagen jeder das versteht und jeder die Botschaft bekommt
und die Kollektion gesehen hat, machen wir diese Press Days. Und nicht nur in der Mode,
sondern auch fir unsere Uhrenkunden. Die Leute, die dann auf die Uhrenmessen gehen
nach Genf, das sind eben auch nicht alle, sondern die werden von uns dann nochmal mit
dem Produkt in Verbindung gebracht und das Ganze wir dann nochmal vorgestellt.

I: Weil Sie das jetzt schon gesagt haben mit dem Pressetag. Die ganzen Events, die jetzt
so direkt im Anschluss an die Schauen folgen: Wie timen Sie das, wie planen Sie das?
Nehmen Sie da auch Ricksicht auf die Terminwiinsche der Journalisten?

PR1: Ja, absolut. Also bei uns in der Mode ist es einfach so, es fangt an mit Mailand,
dann Paris und New York. Das sind einfach die Messen. Also da reisen die Journalisten
hin, die sind dann drei Wochen weg. Die Chefredakteure, die Modeleitungen sind ja dann
weg und wir wiirden unseren Press Day nie eine Woche nach Mailand machen. Also man
muss das Timing abstimmen auf die BedUrfnisse der Journalisten und wann die wieder da
sind, um sie dann auch zu erreichen.

I: Aber dann ist eben schon so, dass Sie sagen, ok da ist jetzt der Pressetag, da werden
die eingeladen und es gibt jetzt nicht irgendwie die groRen Individual-Termine, dass einer
sagt, ich kann da nicht und ich wiirde ganz gerne wann anders kommen?

PR1: Also bei den Press Days wird alles gezeigt und dann haben die Journalisten eben
diese Lookbooks. Also wir machen jetzt nicht noch extra einzelne Presstermine, um was
zu zeigen. Das konnen wir gar nicht von der Zeit und vom Aufwand. Aber an sich
Modenschauen Mailand, Paris, Press Days in Munchen und Hamburg plus Lookbooks,
damit ist eigentlich jeder versorgt und jeder hat es gesehen in irgendeiner Form. Und
dann konnen die damit arbeiten. Dazwischen gibt es natirlich auch, wenn wir mal nicht
die Trendproduktionen nehmen, sondern die normalen Produktionen unter dem Jahr, ich
sage jetzt mal fur das Juni-Heft, dann wissen wir natirlich auch, was die Redaktionen fir
Themen haben und kdénnen dann auch individuell anbieten. Zum Beispiel sagen, wir
machen ein Reise-Thema fur den Juni oder fur den Juli und dann konnen wir lhnen
anbieten und sagen, wir haben eine neue Accessoires-Kollektion oder eine neue
Sonnenbrillenkollektion. Und dann sagen die super, was gibt es da? Die unterhélt sich
dann mit der jeweiligen Kollegin von mir und dann bekommen die ihr Material geschickt.
In Form des Produktes selbst oder in Form von Pressemappen. Je nach dem, was sie
brauchen. Manche produzieren selber und manche tbernehmen von uns Freisteller, so
Produkte, die einfach vor weilem Hintergrund fotografiert sind. Mit diesen Produkten
kénnen die dann arbeiten und das irgendwo einklinken.

I: Und wenn Sie selbst jetzt, weil Sie sagen die normalen Produktionen unabhangig von
den Trends, ganz gerne ein Thema héatten, das nicht der Journalist schon vorgegeben hat,
sondern wenn Sie sagen, wir hatten da jetzt ein schdnes Klassiker-Produkt, das irgendwie
zeitlos ist: Wie lauft es denn da ab? Inwieweit haben Sie da Mitspracherecht, so dass Sie
sagen, wir wirden ganz gerne in ein bestimmtes Heft kommen, z. B. gerade
Weihnachtsheft oder so was?

PR1: Ja die Weihnachtshefte, also die Geschenke-Specials, die da tberall laufen: Diese
Dinge missen ganz frih fertig sein, also jetzt fiir die Monatsmagazine wie die Vogue, die
Elle. Das heil3t die produzieren teilweise im August das Weihnachtsheft. Das heif3t, unser
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Kunde, der natirlich anders disponiert, muss diese speziellen Weihnachtsthemen, die er
gerne unterbringen wiirde, nattrlich ganz friih fertig haben. Also ein Kunde, der im
Oktober mit irgendeinem Weihnachtsthema ankommt und das gerne unterbringen wiirde
fiir die Monatshefte, ist zu spat. Das wird alles sehr, sehr frith produziert und festgelegt.

I: Aber wenn Sie es sozusagen richtig timen, dann ist es auch kein Problem, zu sagen, da
kommen wir rein?

PR1: Nein, also garantieren kénnen wir nie, weil das ist ja eine freiwillige Geschichte.
Das heif3t, wir kdnnen das nur so professionell aufbearbeiten und kénnen das dann so an
die Redaktion geben und sagen, das ware doch vielleicht mal eine Idee fiir euer
Weihnachtsspecial, weil besonders oder ein Klassiker, oder einfach das anbieten. Aber
eine Garantie hat man nie. Das ist ja in der PR anders als in der Werbung. Da schaltet
man Werbung und sagt dann, ich bin im April-Heft. Man muss rechtzeitig fertig sein,
man muss schnell sein, man muss da einer der ersten sein, die das anbieten, um dann bei
den Weihnachtsspecials rauszukommen. Das Problem ist, dass schon im November die
Monatshefte mit den Weihnachtsspecial-Seiten rauskommen und das heit November ist
dann produziert im August, Juli/August. Das ist brutal.

I: Wie schaffen Sie es denn jetzt so generell, dass da auch eine RegelmaRigkeit entsteht
bei den Credits, dass man wirklich regelmagig in einer Saison und sogar mehrmals in
einem Heft erwahnt wird? Also immer mit einem einzelnen Kunden meine ich.

PR1: Ja also, man muss es anbieten. Es muss eben reinpassen und der Redakteur muss
gewillt sein, dieses Produkt dann auch ofter zu verdffentlichen. Und da wir in
Deutschland ja so eine unglaubliche Vielzahl an Zeitschriften und Zeitungen haben, sind
wir vielleicht jetzt nicht funfmal hintereinander in der Elle drin, aber dafiir dann in der
Amica oder der Instyle oder in der Vogue, oder so. Man muss die Redaktionen auch nicht
immer endlos mit dem Gleichen beschicken und auch nicht zu viel erwarten, dass dann
jetzt flinfmal das Gleiche reinkommt. Sondern das ist dann eben unser Kontakt oder unser
Zusammenspiel mit den Redaktionen, dass das dann klappt. Oder wenn die dann mal ein
Special von einem unserer groflen Modekunden machen, dass die dann im néachsten
Monat nichts machen, ist auch klar. Das wiirde dann dieser Kunde auch nicht erwarten,
dass er auf dem Cover vom néchsten Heft ist. Also da muss auch so eine gewisse Realitét
dazukommen, dass die Kunden einfach auch verstehen, wie eine Redaktion funktioniert
und dass es ja noch hundert andere Firmen gibt, die auch Anzeigen schalten und die auch
schone Produkte haben, dass die auch dabei sind. Aber wenn jemand das professionell
betreibt, dann ist das kein Problem, dass der das versteht. Und neuen Kunden, die, sagen
wir mal, in dem Feld anfangen, muss man es eben erklaren und dann verstehen die das
auch. Und wenn es dann am Ende des Tages passt, dann ist es gut. Und sie bekommen
von uns immer diese Clipping-Mappen.

I: Welche Rolle, wiirden Sie sagen, spielt jetzt fiir diese regelmaRigen Credits der
Kollektionsservice? Spielt das eine groRe Rolle, dass man einfach wirklich viele passende
Teile verschickt?

PR1: Ja, das spielt eine groBe Rolle. Ganz genau, eine groRe Rolle. Also wir missen die
beliefern kénnen, das muss schnell gehen, unbirokratisch, es muss einfach zack [gehen].
Die missen hier anrufen und die miussen es eigentlich in der ndchsten Stunde
[bekommen], wenn man es aus Mailand bestellt, dauert es natirlich einen Tag. Sie
mussen sofort, also der Service ist eines der wichtigsten Dinge, weil die Redaktionen
naturlich auch darauf angewiesen sind, dass sie die Teile geschickt bekommen und nicht
warten und nicht noch zehnmal hinterher telefonieren. Also wenn du schnell bist und
wenn Du das professionell machst, dann bist du einfach dabei. Da ist die Hitrate groRer,
wie wenn man das stundenlang irgendwie liegen lasst.



280
281
282
283
284
285
286
287
288
289
290
291
292
293
294
295
296
297
298
299
300
301
302
303
304
305
306
307
308
309
310
311
312
313
314
315
316
317
318
319
320
321
322
323
324
325
326
327
328
329
330
331
332
333
334

Transkript Produkt-PR-Interview 1 6

I: Was wirden Sie sagen, welches Mitspracherecht haben sie jetzt so was die Platzierung
ihrer Produkte angeht, zum. Beispiel jetzt Heftcover oder Ahnliches?

PR1: Gar keines. Gar keines.
I: Also ist dann einfach eine schéne Uberraschung?

PR1: Absolut. Also das ist dann Uberraschung und das ist dann auch, wenn die
Redaktionen von Produkten tiberzeugt sind, dann wird das natlrlich gréRer gemacht wie
wenn sie sagen, ok, ich tue dir einen Gefallen und nehme noch was mit. Aber auf die
Platzierung der Produkte hat man keine Garantie.

I: Aber weil Sie jetzt gesagt haben, mal so ein Special: Sowas wird dann schon eher mal
in Zusammenarbeit mit der Redaktion entstehen? Oder wie ist das?

PR1: Ja, ja, die kommen dann zu uns und fragen und sagen, wir wiirden gerne ein Special
mit einem grofRen Modekunden von euch machen, tber keine Ahnung, 30 oder 40 Jahre
erfolgreiches Arbeiten und da soll alles mégliche rein und dann besprechen wir das. Und
dann wissen wir auch, dann bespricht man auch, wie viele Seiten das werden. Also solche
speziellen Features werden schon besprochen, weil wir sie natlrlich auch mit Material
versorgen mussen.

I: Sie hatten jetzt schon sehr viel ber verschiedene PR-Aktivitdten gesprochen. Was
wirden Sie sagen, sind denn so die, die sie wirklich auch am haufigsten einsetzen?

PR1: Press Days. Kommt immer jede Saison, fiir alle Kunden. Friher waren wir immer
die einzigen, die so was gemacht haben. Inzwischen macht das jede Agentur. Die
Lookbooks - also fiir die Mode jetzt, oder?

I: Ja, ja, klar.

PR1: Die Modenschauen, die Lookbooks, die Press Days und dann die Kollektion. Dass
wir sozusagen mit der Kollektion, die wir dann entweder geschickt bekommen, oder die
irgendwo héngt, dass wir damit arbeiten. Also das ist eigentlich unser Tool.

I: Das wichtigste und das, was Sie auch am haufigsten einsetzen?

PR1: Ja. Und Pressemappen. Also Fotos und die passenden Texte. Das muss stimmen.

I: Gibt es noch was anderes, was sie da regelmaRig einsetzen? Dass man mal sagt, man
macht auch Hintergrundberichte lber das Modehaus, oder den Designer, oder sind
sowas nur Ausnahmen?

PR1: Nein, also Hintergrundberichte schreiben wir nicht, sondern das machen dann die
Redaktionen. Also die Redaktionen bekommen von uns an sich die Fakten und diejenige,
die dann den Text in der Redaktion schreibt, die sucht sich das zusammen und macht
dann ihren Text, also ihre journalistische Freiheit wir da angesprochen, was sie daraus
macht. Sie bekommt von uns die facts and figures.

I: Also auch in Form einer Pressemappe?

PR1: Genau, ja.

I: Jetzt wirde ich noch ganz gerne wissen, wie ihre Zusammenarbeit speziell mit den
Redaktionen ablauft, bei denen Sie bzw. Ihre Kunden Anzeigenkunden sind. Gibt es da
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irgendwie grofRe Unterschiede zu denen, wo man nicht inseriert? Ist da ein Unterschied
in der Zusammenarbeit?

PR1: Also in der Zusammenarbeit nicht, aber sagen wir mal vom Gehor her. Man
bekommt natirlich, wenn man ein grofRer Anzeigenkunde ist, eher mal den Zugang zu
den Redaktionen, oder hat dann eher das Ohr des Chefredakteurs, als wenn man
irgendwie keine Anzeigen schaltet. Das ist schon sehr wichtig. Es ist nicht abhdngig
davon, aber es ist wichtig.

I: Und wirden Sie auch sagen, dass es sich in der Zusammenarbeit mit den einzelnen
Redakteuren bemerkbar macht? Also dass man sagt, bei denen sind wir Anzeigenkunde,
da geht das alles ein bisschen einfacher und die anderen zieren sich immer?

PR1: Sicher, ja. Also das hilft, mit Sicherheit. Auch wenn man es nicht so plump
ansprechen sollte, aber es hilft. Wenn man in jedem Heft eine Anzeige schaltet, oder
Doppelseiter, dann kriegt man auch immer die Termine und dann kriegt man natirlich
auch das Ohr. Sonst ist es ein bisschen schwieriger. Aber wie gesagt, wir haben eben
auch sonst einen superguten Draht zu den ganzen Journalisten und bekommen auch so
unsere Audienzen, also das ist nicht so. Aber sagen wir mal, wenn jemand nicht so ein
Standing hat wie wir und nicht so ein Package anbieten kann, dann ist es natirlich besser,
wenn man Anzeigen schaltet.

I: Also Sie wiirden sagen, dass jetzt andere, die vielleicht nicht so etabliert sind in der
Branche, es dann auch nochmal eine Nummer schwerer haben, wenn sie keine Anzeigen
schalten?

PR1: Ja. Ja. Also man musste eigentlich Anzeigen schalten, oder man hat so ein geniales
Produkt, das einfach jeder haben will.

I: Gut, das kommt wahrscheinlich eher selten vor, oder?

PR1: Ja, das ist selten. Ja. Also die wirtschaftliche Seite ist einfach da und der
wirtschaftliche Druck ist in den Verlagen auch gewaltig. Und vor allem gibt es bei uns in
Deutschland eben so wahnsinnig viele Zeitschriften. In dem Frauenzeitschriftenbereich,
dieser ganze Modezeitschriftenbereich. Und die Firmen haben einfach nur ein gewisses
Budget mit dem sie Anzeigen schalten kdnnen, auch wegen dieser ganzen finanziellen
Situation. Und dann beraten wir natirlich die Kunden auch, mit (wem?) wir besonders
gut zusammenarbeiten und die jetzt auch von der Zielgruppe her passt, wo sie Anzeigen
schalten sollen. Es gibt einfach Leute, Verlage, Zeitschriften mit denen man supergut
zusammenarbeiten kann, die auch gewillt sind, einfach etwas zu platzieren und bei
anderen ist es eben superschwierig. Und naturlich empfehlen wir dann nicht unserem
Kunden, in die superschwierigen Hefte zu gehen, weil wir natirlich auch unseren Record
haben missen am Ende des Tages.

I: Wenn es jetzt wirklich mal so lauft, dass man sagt, man ist zwar im Grunde
Anzeigenkunde, aber die Redaktion erwahnt uns jetzt nicht wirklich in dem Malie, wie wir
es gerne hatten, oder vielleicht einfach auch nicht in dem Themenbereich: Wie gehen Sie
dann damit um?

PR1: Dann schauen wir uns das eine Weile an und dann missen wir reagieren, auch im
Namen des Kunden. Dann werden wir ein Gesprach suchen mit dem Chefredakteur, mit
dem zusténdigen Redakteur und das Problem auf den Tisch legen und prasentieren. Und
einfach sagen, wir fihlen uns da unterreprasentiert und habt ihr eine Idee. Da muss man
wachsam sein, man muss wachsam sein und reagieren, auch im Auftrag des Kunden.
Weil der Kunde gibt Geld aus und mdchte irgendwo auch seine Leistung und eigentlich
auch bedient werden am Ende des Tages.
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I:. Daist ja auch ein berechtigtes Interesse, sonst brauchte er kein Geld reinstecken.
PR1: Klar, sonst braucht er kein Geld ausgeben. Genau.

I: An sich war es das von meiner Seite schon. Vielleicht fallen Ihnen noch weitere Punkte
ein, Uber die wir jetzt noch nicht gesprochen haben, wo Sie sagen wirden, das ist
wirklich auch noch essentiell fir die Zusammenarbeit, das ist noch superwichtig?

PR1: Das ist einfach der menschliche Aspekt. Der ist ganz, ganz wichtig. Man muss
einfach auch so ein kleiner Psychologe sein, um sich da behaupten zu kénnen. Weil man
da nicht mit der Tur ins Haus fallen kann und unsensibel seine Themen auf den Tisch
schmeiBen kann und so. Aber dafiir sind dann so PR-Agenturen wie wir da und missen
einfach die Tir 6ffnen. Turen 6ffnen, damit der Kunde durchgehen kann. So wie Herr
Schroder jetzt im Ringier-Verlag. Der 6ffnet auch die Tiren obwohl Michael Ringier
sicherlich auch sehr viele Leute kennt. Und der holt sich einen Schroder, der vielleicht
noch andere Kontakte bringen kann. Das ist ganz wichtig. Man muss es einfach sensibel
machen und man muss einfach die Sprache sprechen, das ist ganz wichtig. Man muss
diese Redaktionssprache kennen. Und viele meiner Mitarbeiterinnen haben
Kommunikationswissenschaft studiert, oder kommen aus Redaktionen und kommen
sozusagen von der anderen Seite und verstehen auch, wie sowas tickt, wie so was lauft.
Und im Grunde genommen ist es ein Verkaufsjob, den wir machen, aber es gehort eine
ganz gehdrige Sensibilitat dazu, um das gut zu machen. Um am Ende des Tages dann die
Veroffentlichungen zu haben.

I: Dann nochmal danke, dass Sie auch so ausfiihrlich geantwortet haben, das ist sehr
wichtig.

PR1: Ja, kein Problem.
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Transkript Produkt-PR-Interview 2

Ort des Interviews: PR-Biro der Firma, spéter
Kantine der Firma

Datum des Interviews: 02.12.2005

I (Interviewer): Also erst nochmal vielen Dank, dass Sie sich jetzt Zeit nehmen fir dieses
Interview.

PR2 (Produkt-PR-Manager 2): Gerne.

I: Ich wirde ganz gerne mit lhnen tber lhre Zusammenarbeit mit den Moderedaktionen
sprechen und zunachst einfach ganz gerne mal wissen, wie Sie allgemein Ihre
professionelle Zusammenarbeit einschatzen. Was ist das so fiir ein Verhaltnis?

PR2: Zwischen den Redaktionen und der Pressestelle?
I: Ja.

PR2: Grundsatzlich ein sehr gutes. Also war es schon immer. Also die Redaktionen - es
ist natiirlich unterschiedlich, es kommt darauf an, mit welchen man zusammenarbeitet. A)
hat man natirlich dann Prioritdten, welche Magazine auch fiir einen wichtig sind, oder
welches Medium. Und dann kommt natlrlich dazu, muss man ehrlicherweise sagen, wo
ist man Anzeigenkunde, wo wird man ein bisschen mehr - quasi unterstiitzt. Dann kommt
dazu, dass wir natlrlich auch auf einer Seite arbeiten, wo die Marke auch sehr stark ist
und dadurch auch immer, auch wenn man kein starker Anzeigenkunde ist, trotzdem
berucksichtigt wird, weil einfach auch diese Produkte im Heft stattfinden sollen und
mdchten, auch von Seiten der Redaktion. Und so gesehen, ist es eigentlich eine sehr, sehr
gute Zusammenarbeit. Bei mir kommt dazu, dass ich die meisten schon Uber zehn Jahre
kenne. Das ist natiirlich auch ein sehr persénliches Verhaltnis.

I: Also wiirden Sie sagen, dass auch wirklich zu den meisten ein sehr gutes Verhaltnis
haben?

PR2: Ja. Ja.

I: Und kennen Sie jetzt so speziell auch die Miinchener Redakteure personlich, oder ist
das egal ob Hamburg oder noch ein anderer Standort?

PR2: Nein, eigentlich konzentriert sich das so oder so schon auf Miinchen, weil fast alle
wichtigen Verlage jetzt hier sind. Wobei das nach Hamburg genauso intensiv ist und vor
allem jetzt auch Uber die letzten bestimmt sechs, sieben Jahre, auch Berlin.

I: Und kommt es bei lhnen dadurch, dass man auch einfach schon so lange
zusammenarbeitet, oder auch so, weil man sagt, man versteht sich einfach mit den Leuten
gut?

PR2: Es ist natlrlich Gberall so, dass es immer eine besonders nette personliche
Verbindung gibt, wo man vielleicht auch mal befreundet ist, aber eigentlich eher nicht.
Also das ist schon eher wirklich im Rahmen des Jobs eine sehr, sagen wir mal, herzliche
Zusammenarbeit, wobei das natirlich auch bei manchen wie gesagt besonders nett ist, bei
anderen weniger. Aber im GrofRen und Ganzen. Ich meine, wir dealen auch nicht mit



57
58
59
60
61
62
63
64
65

67
68
69
70
71
72
73
74
75
76
77
78
79
80
81
82

84
85
86
87
88
89
90
91
92
93
94
95
96
97
98
99
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112

Transkript Produkt-PR-Interview 2 2

Aktienfonds, sondern machen Mode und so gesehen ist das ganze Thema schon ein
bisschen leichter und hat ein bisschen weniger Beriihrungspunkte, so dass man sich jetzt
da sténdig in die Haare kriegen konnte. Also so gesehen. Wir beschéftigen uns alle mit
einem schénen Thema und so gesehen, ist es eigentlich normal, dass die Verbindungen
nett sind. Dass es immer wieder Differenzen gibt, ist normal, aber eigentlich lauft das
alles auf einem auch sehr professionellen Niveau, auch von Seiten der Redaktionen.

I: Inwieweit hilft Ihrer Erfahrung nach so ein guter personlicher Kontakt auch mal dabei,
wenn man in einem Heft irgendwie redaktionell erwahnt werden mochte?

PR2: Eine Menge, ja. Also einfach weil, vielleicht ist es jetzt bei Mode weniger so, aber
auch bei Kosmetik: Es gibt so eine Vielzahl von Produkten und die Journalisten werden
so Uberflutet mit Sachen. Das ist einfach schon gut, wenn man ein bisschen einen
personlichen Kontakt hat. Und wenn man dann mal ein Produkt hat, oder irgendwas, was
man gerne unterbringen mochte und dann jemanden ganz genau anspricht, wo man auch
weil3, das ist jemand, der kann da was entscheiden, oder das muss auch gar nicht sein, das
kann schon ein Kontakt zu einer netten Praktikantin sein. Aber trotzdem ist das schon
manchmal hilfreich. Weil man zumindest einen Entrée bekommt.

[Unterbrechung des Interviews wegen Bauldrm]

PR2: Nein, also wie gesagt, das ist schon hilfreich, weil man dadurch manchmal einen
ganz anderen Entrée in die Redaktionen bekommt.

I: Und umgekehrt, den Fall gibt es ja vielleicht auch mal, dass Sie sagen, mit dem
Redakteur mit dem verstehe ich mich nicht so gut, wir haben nicht so den Draht
zueinander: Wie wirkt sich das unter Umstanden vielleicht mal negativ aus?

PR2: Ach gar nicht so. Das ist einfach, vielleicht ist es dann nicht so besonders intensiv
und man beriicksichtigt jemanden (nicht so).

[Zweite Unterbrechung aufgrund von Bauldrm und Verlagerung des Interviews in die
Kantine]

I: Wir hatten gerade (ber das vielleicht mal nicht so gute Verhaltnis gesprochen. Dann
wirde ich ganz gern wissen, es gibt ja sicher auch mal den Fall, dass eine Zeitschrift
vielleicht mal eines lhrer Produkte fotografieren mochte, die jetzt nicht so ganz lhrer
Zielgruppe entspricht. Wie gehen Sie denn in so einem Fall vor, also unter welchen
Umsténden wird da vielleicht mal eine Ausnahme gemacht?

PR2: Also es kommt natiirlich darauf an, um welches Heft es sich handelt. Zum Beispiel
so ein junges Magazin wie Joy, also junge Magazine, die auch eine junge Zielgruppe
haben, auch die orientieren sich natiirlich auch an den groRen Shows in Mailand, in New
York. Und dann haben die vielleicht auch mal eine Trendgeschichte, wo sie ein bisschen
teurere Produkte zeigen. Es ist ja nicht nur so, dass man selbst sein Produkt da nicht
sehen will, sondern, dass es auch oftmals fiir die Redaktionen nicht in Frage kommt, die
maochten ihren Kunden, ihren Lesern nicht mehr, wenn es eine junge Zielgruppe ist, einen
Mantel fiir 3000 Euro anbieten. Das machen die einfach nicht mehr. Und trotzdem bieten
sie sich aber auch eine Plattform wo solche, sagen wir mal exklusivere Sachen, nicht
unbedingt  zielgruppenspezifisch ~stattfinden und die da solche besonderen
Trendgeschichten [machen] und da bin ich dann durchaus dabei. Und ich finde es auch
nicht schlecht, dass man mal, also ich bin da gar nicht so strikt, dass ich sage, das ist
Uberhaupt nicht unsere Zielgruppe. Ich habe lustigerweise jetzt vor ein paar Tagen mit
dem Bravo-Chefredakteur [gesprochen], was ja nun wirklich nicht unsere Ecke ist und
der sagt auch, wir ziehen ja eigentlich die jungen Leute an, die irgendwann mal lhre
Kunden sind. Und so gesehen, ich bin da gar nicht so strikt. Und wie gesagt, das ist auch
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von Seiten der Redaktionen sehr kontrolliert, was da stattfindet und was nicht. Das ist
nicht nur eine Anzeigenfrage, sondern einfach auch eine etwas leserorientiertere
Situation.

I: Aber wenn Sie sagen, Sie sind da nicht so strikt: Ist es letztendlich dann auch lhre
personliche Entscheidung als PR-Manager, dass Sie sagen, ok, das geht in Ordnung,
oder ist das was, was auch von der Geschéftsleitung kommt, dass die dann vielleicht
irgendwo sagen, da wollen wir definitiv nicht drin sein?

PR2: Also bei uns ist es natirlich ein bisschen leichter, weil wir zwei Kollektionen
haben. Wir haben eine sehr exklusive Kollektion, eine sehr teure Luxus-Linie und dazu
noch ein sehr junges Label, also was quasi ein bisschen so die Casual, sportlichere,
jungere Linie ist. Und dadurch kommt es eigentlich im seltensten Fall vor, dass ich sage,
geht gar nicht. Weil ich quasi immer was anbieten kann, auch von dieser jungen Linie.

[Erneuter Stopp der Aufnahme aufgrund von Bauldrm]

PR2: Nein, also grundsatzlich ist das schon einen Entscheidung, die man als naturlich als
PR-Leitung tragen kann. Das ist auch seine Einschdtzung. Man kriegt ja auch ein
bisschen eine Definition, wie sind die einzelnen Produkte positioniert und wenn man auch
einen solchen Erfahrungsbereich einbringt, kann man sehr gut abschétzen, ob das passt
oder nicht. Aber ich habe das auch gesehen, ich habe vier Jahre auf der Agenturseite
gearbeitet und da ist es ja sehr viel so, dass die Produkte wie so schén gesagt, sich
gegenseitig Synergie-Effekte geben und das ist schon so, dass man da auch mal mit einem
etwas weniger, also lowen Produkt in sehr gute Zeitschriften reinkommt, wenn man noch
parallel sehr exklusive Marken betreut und wenn dann noch der persénliche Kontakt zu
den Redaktionen dazu kommt, dann ist das nattrlich optimal.

I: Was sind lhrer Ansicht nach Eigenschaften, die in der professionellen Zusammenarbeit
wichtig sind, damit Sie auch Uberhaupt so ein gutes Verhaltnis aufbauen kénnen und sich
das dann auch wieder positiv auf Ihre Arbeit auswirkt?

PR2: Von wessen Seite? Meine Eigenschaften oder die der Redakteure?
I: Beide eigentlich.

PR2: Auf jeden Fall Zuverléssigkeit. Auch eine gewisse Vertrauensbasis, die man sich ja
aufbauen kann, ich sage jetzt mal durch zuverldssige Arbeit. Dass man sich auch an
Abstimmungen hélt, dass man sich vertrauensvoll aneinander wenden kann, also solche
Sachen sind sehr wichtig. Und wie gesagt dann auch ein sehr ehrliches [Verhaltnis], also
es gibt da auch sehr ehrliche Gespréache. Du ich wirde gerne, kann aber nicht aus den und
den Grinden. Also eher die Zuverlassigkeit und die Ehrlichkeit, die dann die
Zusammenarbeit auch gut machen.

I: Ich habe hier auch noch zwei Punkte, bei denen ich gerne wissen wiirde, welche Rolle
sie spielen: Also jetzt einmal vielleicht Punktlichkeit? Gut, das féllt auch so ein bisschen
in den Rahmen Zuverl&ssigkeit.

PR2: Dazu kann ich mich ja gar nicht &uRern. [schmunzelt]
I: Dass man sagt, Sie erwarten auch von den Redaktionen, dass die zu den Terminen
plnktlich kommen, umgekehrt, dass die Redaktionen sich darauf verlassen miissen, dass

Sie Sachen plnktlich schicken, solche Dinge?

PR2: Ja, aber das meine ich ja mit Zuverlassigkeit. Wenn ich denen sage, ich schicke es,
dann schicke ich es. Und wenn irgendwas dazwischenkommt, rufe ich an. Es ist eben
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auch kein Nine to Five-Job, es ist jetzt kein Borsenjob, wo man sich ausfighted, aber es
ist auch kein, also die Redakteure sind auch sehr viel im Stress, weil sie oftmals in den
Redaktionen mittlerweile wenig besetzt sind, missen die sehr viel arbeiten, sind sehr viel
unterwegs und dann miissen die sich auch darauf verlassen, dass Dinge dann auch
zuverléassig kommen, passieren und wenn das nicht so ist, dann muss es auch maglich
sein - man muss flexibel sein, flexibel und zuverlassig. Dann geht es auch mal, dass man
Freitagabend um Acht noch was organisiert. Nicht immer, aber es muss mdglich sein.
Engagement ist das wichtigste, auch von beiden Seiten, eigentlich.

I: Und diese gegenseitige Informiertheit, also dass man immer wei3, wer ist wo
Ansprechpartner, wer sitzt in welcher Redaktion?

PR2: Das basiert schon auf Gegenseitigkeit, im Sinne wenn eine Redaktion sich jetzt
aktualisiert, sich andert, geben die oft, also wenn das natirlich ein langes Verhaltnis ist zu
einer Agentur oder zu einer Pressestelle, dann informieren die. Andersrum ist es natirlich
absolut die Aufgabe der Agentur und der PR-Abteilung, sich das entsprechend zu
pflegen. Also diese Informationen holt man sich im Kressreport, das holt man sich, wenn
neue Magazine auf den Markt kommen, dann kann auch einfach zum Hauptbahnhof
fahren und sich die Zeitung kaufen und das Impressum aktualisieren. Also das ist die
Basis von allem: Ein richtig gepflegter Presseverteiler.

I: Zu Beginn einer Saison ist es ja jetzt besonders wichtig, dass Sie jetzt auch in den
Modeheften mit Ihren Kollektionen vertreten sind. Wie wirden Sie sagen, schaffen Sie es,
dass Sie auch wirklich im Rahmen von den Trendthemen da vertreten sind? Welche
Strategien wendet man da an?

PR2: Also zum einen ist es ganz gut, grundsétzlich immer zu wissen, wann die anstehen.
Also (ber die Zeit weil man das ja ein bisschen. Aber ich sage jetzt mal eine deutsche
Vogue hat auch schon mal Trendsachen im Dezember, also jetzt fur Sommer nédchsten
Jahres. Das prasentieren die zum Teil jetzt schon, also jetzt in diesem Winter nicht, aber
in der Vergangenheit war es mal so. Also a) muss man wissen, wann produziert wer wo.
Dann, also so ein bisschen, Themenplédne auch ein bisschen im Kopf haben, welche
Vorlaufe haben die Magazine. Dann ist es natlirlich so, dass es einem schon leichter fallt,
wenn man auch im Rahmen einer Show, also wir haben immer in Mailand gezeigt, jetzt
haben wir mal in New York gezeigt, ich weif3, dass es dann Specials gibt (iber die New
Yorker Modenschauen. Da kommen sogar die Redaktionen dann schon auf einen selber
zu. Aber man muss ein bisschen - sowas findet man auch im persdnlichen Gespréch.
Absolut. Und in dem Fall, wenn man schon eine Show macht, auf so einer internationalen
Plattform, hat man natlrlich was die einheimische Presse angeht, ein gutes Entreée, weil
die einen so oder so gerne dabei haben wirden, oder mdchten. Also das ist immer so ein
Austausch.

I: Wie wiirden Sie sagen, schaffen Sie es, dass Sie auch wirklich regelmaBig in einer
Saison Credits bekommen, oder vielleicht sogar auch mal mehrmals in einem Heft?

PR2: Na ja, also das muss man ja schon ehrlich sagen, das ist natirlich auch tber die
letzten Jahre - ich mache das ja jetzt auch schon viele Jahre - schon verstarkt so gewesen,
dass die Redaktionen natiirlich auf Anzeigen sehr angewiesen sind und dementsprechend
die Kunden sagen wir mal mehr beriicksichtigen miissen. Schaffen tut man es am Ende
nur mit einem guten Produkt. Aufler man ist ein Riesen-Konzern, der Millionen in die
ganzen Verlage reinpumpt. Aber ich sehe auch sehr viel, sehr regelméRig sehr hippe
junge Marken, die hundertprozentig kein Geld fir Anzeigen haben und die trotzdem
immer stattfinden und da ist es dann nur eine Sache, dass das Produkt passen muss. Es
muss gefallen, es muss gerade hip sein, der Preis muss stimmen. Also ich glaube schon,
dass es am Ende auch das Produkt ist, nicht nur eine persdnliche Verbindung, weil
irgendwann hért die personliche Verbindung auch mal auf. Da kann man noch so viele
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Anzeigen machen und noch so einen guten Draht haben, wenn das Produkt nicht gefallt,
also wenn ich jetzt fur, keine Ahnung, griinkarierte Strumpfhosen (jobbe?), da wiirde sich
jeder, bei aller Liebe auch dann schwer tun. Da hat man dann mit einem guten
Anzeigenvolumen mehr Chance, ich sage jetzt mal, in themenspezifischen Sachen Platz
stattzufinden, Strumpfthemen oder so. Aber sonst ist es wirklich eher das Produkt, das
dann entscheidend ist.

I: Welche Rolle spielt, wirden Sie sagen, vielleicht jetzt auch bei diesen regelmaRigen
Erwahnungen der Kollektionsservice? Also da so ein bisschen die Qualitat, dass man
sagt, wenn man viele passende Teile schickt, dann kriegt man auch viele
Veroffentlichungen?

PR2: Na ja, uber die Jahre kennt man das ja. Also zum Beispiel, wenn ich die Kollektion
das erste Mal sehe, also innerhalb der Firma intern, nicht nach auflen, dann sehe ich ja
sofort, ach das ist ein Teil fiir die Elle und das ist ein Teil fur die Vogue und man sieht ja
schon so ein bisschen in welche Richtung das geht. Und dementsprechend, also ich
schicke - mittlerweile machen wir das so, weil wir es nicht mehr kénnen - eher weniger,
aber dann ein paar aussagekréftige Sachen schicken. Und wie gesagt, man muss immer
dabei bleiben, wenn man auch regelmafig mit den Redaktionen im Kontakt ist, dann
rufen die einen auch mal an mit Themen, die jetzt vielleicht nicht so unbedingt unsere
Baustelle sind. Oder die nicht unbedingt so in das (Portfolio?), in den Bereich der Firma
reinpassen, oder in die Produktpalette und man wird dann trotzdem mal angerufen und ist
dabei. Also das geht eigentlich immer. Das ist der Austausch. Und dann auch zu wissen,
auch das Vertrauen zu haben, dass die Redakteure, wenn die auch mal sagen, ich brauche
nicht vorbeikommen, ich vertraue dir, was du riberschickst, dass das dann auch passt.
Weil man sich natirlich auch, das sage ich auch immer unseren Praktikanten, einer Joy
schickt man eben was anderes als einer Vogue. Also so viel Know-How tber Mode muss
man aber auch mit einbringen, um das zu wissen. Weil sonst -

I: Und wenn es jetzt mal unabhéangig von den Trendthemen darum geht, dass Sie gerne
ein Produkt platzieren wiirden, zum Beispiel. mal irgendein zeitloses Klassiker-Produkt:
Wie lauft es dann ab? Ist das dann irgendwie anders als bei den Trendgeschichten?

PR2: Ja, also wir haben ja immer auch mal so themenspezifische Sachen. Also die
Klassiker sind ja ein Valentins-Geschenk, ein Hochzeitsthema, ein - was gibt es da noch —
Weihnachten. Also solche spezifischen Sachen. Dann haben wir auch manchmal so drum
herum, gibt es dann auch so spezielle Produkte, die ein bisschen aus der normalen Range
rausfallen: Keine Ahnung, Holzteller von unserer Designerin. Und sowas lauft dann
immer, man muss natirlich immer die Vorlaufzeiten der entsprechenden Magazine
berticksichtigen und das lauft dann auch meistens Uber eine kleine Veranstaltung, dass
man die richtigen Leute da hin bekommt und so. Also das funktioniert schon. Man muss
sich dann eben Uberlegen, was will man wo wann drin haben und es ist natirlich bei
Mode sehr saisonal. Es gibt zum Beispiel bei Beauty-Produkten, wenn das im September
rauskommt, muss das auch im September in der Zeitung sein. Bei uns ist es jetzt nicht so
dramatisch, wenn das erst im Oktober drin ist, weil das ja eine Kollektion ist, die dann
auch tber die ganze Saison zu haben ist. Das ist bei Parfum auch, aber die legen sehr viel
mehr Wert darauf, dass es wirklich auf den Punkt dann in dem entsprechenden Heft ist.
Bei Mode ist es eher ein bisschen Uber die Saison verteilt.

I: Aber wenn Sie es wirklich mal in einem bestimmten Heft haben wollen, inwieweit
haben Sie da dann so ein bisschen Mitspracherecht? Also, dass Sie sagen wir kommen
jetzt gezielt ins Weihnachtsheft, das ist jetzt ein gutes Beispiel.

PR2: Auch da ist es wieder die Kombination aus passendem Produkt und
Anzeigenbackground. Nicht unbedingt, aber primar ist es das Produkt.
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I: Also, dass Sie es richtig timen?

PR2: Ja, also man kommt da schon. Natdrlich. Ich bin mit Weihnachten immer zu spat
dran, weil die meisten Hefte das schon Juli/August [machen]. Das ist ja nicht nur eine
Aufgabe der PR-Arbeit, sondern auch des Vertriebs, weil bei uns ist jedes Mal die selbe
Situation, dass die im November mit tollen Weihnachtsideen ankommen, wo ich natiirlich
jetzt schon sagen kann, eine Zeitschrift wie die Elle ist jetzt schon bei ihrer Marz-
Ausgabe, das wird nichts mehr. Das geht dann eben nur noch so ad hoc auf, sagen wir
mal, wochentlich produzierende Hefte, auf Tageszeitungen, Sonntagszeitungen, so. Aber
gut, das muss man dann eben einschatzen. Es ware natirlich sinnvoller, sich da
rechtzeitig Gedanken dariiber zu machen, nur ist auch nicht alles perfekt.

I: Ist das vielleicht auch je Produkt oder Thema unterschiedlich, oder lauft das dann
auch immer gleich, also richtige Vorlaufzeit und richtige Kontakte?

PR2: Ja. Also ich wiirde nie - ich finde es nicht besonders serids, wenn eine Agentur sagt,
ich kann alles immer unterbringen. Das geht nicht. Das kann man auch nicht zusagen. Der
Wert der PR-Arbeit ist auch so anders zu schéatzen, also das kann man jetzt gar nicht so
mitmachen. Also eine Agentur, die mir sagt, sie kriegt immer alles tiberall unter, das kann
nicht sein. Das stimmt auch nicht. Ich sage auch gerade mal, bei einer Elle da geht das
noch eher, aber bei einem Titel wie Welt am Sonntag oder Stern oder sonst wo, das
kannst du die tollsten Storys ausklamiisern, da kommt der Tsunami, da findest du einfach
nicht mehr statt. Die sind dann zu sehr auf tagesaktuelle Geschehnisse, miissen die
berticksichtigen. Aber auch diese Hefte, zum Beispiel auch ein Focus oder so, die bauen
sich natdrlich solche Plattformen, um das interessanter zu machen auch fiir Lifestyle- und
Modekunden, dass sie zum Beispiel ein Manner-Mode-Special integrieren, oder so
Specials machen. Macht der Stern ja auch. Uber Design, iiber Fashion. Das SZ-Magazin
macht zweimal im Jahr nur was (iber Mode. Also ich sage mal alle Medien, natlirlich die
gangigen Frauenzeitschriften sowieso, aber alle anderen Medien, auch die
Wirtschaftsmagazine, Handelsblatt, Wirtschaftswoche: Auch die bauen langsam solche
Plattformen auf, mit Beilagen und so, wo sie eben genau diese Sachen dann auch
integrieren konnen. Weil das natlrlich auch fir sie interessant ist, um auch ihren
Anzeigenmarkt zu generieren und auch solche Kunden anzuziehen. Und zum anderen
sind die dann auch manchmal zu sehr von ihrem Tagesgeschéft abhéngig. Wie gesagt, du
kannst eine Zehn-Seiten-Geschichte im Stern planen, wenn du eine tolle Story hast und
dann passiert irgendwas, dann ist das Thema erledigt. Oder es kommt spéter, aber dann
kannst du es eben nicht bestimmen, ob es so auf den Punkt dann da drin ist. Ist es einfach
nicht.

I: Welches Mitspracherecht haben Sie jetzt, was so die Platzierung Ihrer Produkte
angeht? Also, dass man sagt ein Teil kommt vielleicht mal auf das Cover oder sowas.

PR2: Ahm **, Sagen wir, man kann den Wunsch &uRern, ja. Und dann wird das vielleicht
auch mal berucksichtigt. Nur, also Mitspracherecht in dem Sinne -

I: Ich meine jetzt auch, dass Sie was vorschlagen kénnen und das dann gemacht wird.

PR2: Na ja, es ist schon auch eine andere Mentalitdt. Zum Beispiel ein italienischer
Kunde, die sind sehr viel mehr, die kennen das aus ihrer Historie oder ihrem
Medienmarkt sehr, dass es sehr viel [darum] geht, wie stark bin ich als Anzeigenkunde,
wo bin ich mit meiner Anzeige platziert. Und haben schon so ein bisschen diese
Mentalitat, auch zu sagen, wir schalten so und so viel Anzeigen und deswegen haben wir
einen Anspruch auf so und so viele Credits, auf zwei Cover im Jahr, ich sage es jetzt mal
(...). Ja die haben da sehr konkrete Vorstellungen, was sie so wollen. Ob das dann immer
so durchzusetzen ist - also die Redaktionen lassen sich da nicht wirklich unter Druck
setzen. Also sie missen es bertcksichtigen, aber es ist immer so eine Give and Take-
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Situation. Weil selbst als Redaktion, wenn man dann anfangen wiirde, irgendeine Marke
ein bisschen zu boykottieren, da ist man dann die Anzeigen los, auch doof. Und
andersrum gibt es viele, zum Beispiel auch Redaktionen, die verschiedene Produkte
feautern, einfach auch in der Hoffnung, dass sie dann eine Anzeige bekommen. Aber ich
finde schon, dass das ein guter Ausgleich ist. Ich habe nicht so das Geflihl, dass so ein
wahnsinniger Druck entsteht. Aber es liegt bestimmt auch daran, dass wir jetzt nicht so
starke Anzeigenkunden sind und das Produkt schon ist. Das hilft nattrlich immens.

I: Und was andere Platzierungen angeht im Heft, dass man sagt, das wird jetzt in der
Modestrecke groR gezeigt und nicht nur ein Hemdkragen, oder es wird vielleicht mal als
Tipp der Redaktion hervorgehoben: Ist das dann eher auch so ein Uberraschungseffekt
fur Sie, wie das dann aussieht? Oder kdnnen Sie irgendwie mitreden?

PR2: Na ja, also man kann es ja ein bisschen einschatzen. Zum Beispiel hatten wir in
einer Saison sehr viele Kleider. Und dann weil ich, die haben das und das geliehen. Dann
ist es ja zum Beispiel so, dass wir auch immer Feedback kriegen, dass Preise angefragt
werden. Dann weil} ich schon mal, ah, die haben den Preis von dem und dem Kleid
angefragt, also ist es relativ wahrscheinlich, dass es reinkommt. Und dann ist es natlrlich
meistens so, bei einem Kileid, dass ich damit rechnen kann, ich weil} ja auch wie die
Modestrecken der einzelnen Hefte ausschauen. Eine Glamour macht sehr viele Kkleine
Sachen, eine Vogue macht (ber zehn Seiten nur eine Fotostrecke. Und dann weil} ich
natlrlich, wenn da ein Kleid dabei ist, dass das jetzt, wenn es gut lauft, nicht nur der
Rockzipfel im Bild ist. Sondern wenn es gut lauft, dann ist das ganze Kleid auf einer
Fullpage. Das ist schon etwas, was wir auch ein bisschen filtern, dass wir sagen, wir
wollen jetzt nicht nur eine weille Bluse, sondern eher auch, nicht den ganzen Look, aber
schon eher aussagekraftige Kollektionsteile da. Weil eine weil3e Bluse, die kann ja von
sonst wem sein. Und dann gibt es auch - es kommt immer darauf an. Es ist auch sehr
sensibel, was die jeweiligen Magazine wollen, wie die ihre Produktgeschichte sehen. Das
ist irgendwie schwierig. Also da muss man sehr individuell, das kann man gar nicht
runterbrechen. Sondern jeder hat so seinen Stil zu arbeiten, jeder hat so seine
Schwerpunkte. Die Vogue macht sehr groRRe, aufwéndige Produktionen, eine Instyle
macht auch Kkleine Legeseiten, die bestimmt am Ende vielleicht sogar effektiver sind, ja.
Wenn man auf einer Legeseite mit einem Schuh dabei ist, bringt das in der Instyle
manchmal mehr als in der Vogue eine ganze Seite. Das kommt immer so ein bisschen
darauf an.

I: Weil wir vorher schon von dem Saisonstart gesprochen haben. Wenn jetzt so die
groRen Messen, die grofRen Schauen vorbei sind, Mailand, Paris, CPD usw.: Kénnen Sie
mal beschreiben, wie so direkt im Anschluss daran ihre Arbeit aussieht? Also gerade mit
Kollektionsprasentationen, wie Sie das timen, wie Sie das durchfiihren.

PR2: Direkt im Anschluss? Also wenn wir eine Show haben, zum Beispiel, oder ich sage
jetzt mal eine Présentation, wie immer das dann aussehen mag, dann kiimmere ich mich
eigentlich am Saisonstart schon ziemlich schnell darum, dass wir zum Beispiel so
Rushprint-Loookbooks bekommen, also Lookbooks, die vor der reguldren Saison
produziert werden. Das sind manchmal nur so Fotoabziige und wenn es nur ein
Computerausdruck ist. Da werden so Rushprint-Lookbooks erstellt, die die wichtigsten
Redaktionen, die mit groem Vorlauf produzieren und meistens schon im Anschluss
gleich nach den Schauen produzieren, kriegen, damit die das dann schon im Vorfeld
haben. Dann geht das eigentlich, es ist nattirlich schon ein relativ groBes Loch. Man muss
ja ein bisschen die Messen beriicksichtigen, die CPD ist schon Anfang August. Dann ist
im September bis Mitte Oktober diese ganze Schauen-Saison, dann besprechen sich
erstmal die Redaktionen, welche Trends gibt es, in welche Richtung wollen sie in der
Saison gehen. Da hat man dann in der Zeit eigentlich gut Zeit, die Pressekollektion
entsprechend zusammenzustellen, weil die sich ja aus der Verkaufskollektion generiert.
Die wird quasi verkleinert und Presseteile absortiert, raussortiert. Und da (berlege ich
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mir, welches Feedback habe ich schon auf der Messe im August gekriegt, so in welche
Richtung geht es. Ich kenne ein bisschen die Redaktionen, wir besprechen mit dem
Vertrieb und dem Kreativ, was in die Lookbooks muss, welche Bilder. Das wird dann in
der Zeit gemacht, quasi wahrend die bei den Schauen unterwegs sind und dann schauen
wir, dass wir schnellstmdéglich die Kollektion ins Haus kriegen, die Lookbooks produziert
werden und dann mache ich eigentlich immer nochmal nach den Schauen einen
Pressetag, aber das ist ja ublich. Das machen eigentlich alle. Einen Pressetag, weil man
natlrlich auch von August bis September, die Redakteure sehen auf den Shows in drei
Wochen ich glaube 400 Shows. Woher sollen die noch wissen, was sie bei uns gesehen
haben. Deswegen mache ich danach nochmal einen kleinen Pressetag und dann zeige ich
ja nur noch aus dem Gesamten die Teile, die fur die Presse relevant sind, die zeige ich
dann. Und dann geht es sofort los, dann fangen wir an mit dem Versand, wir schreiben
alle an und verschicken die neuen Lookbooks, so.

I: Und bei die Pressetagen, inwieweit nehmen Sie da auch mal irgendwie Ricksicht auf
die Terminwiinsche der Redakteure? Machen Sie einfach eine Einladung, da ist
Pressetag, da missen alle kommen, oder machen Sie auch mal vielleicht einen
individuellen Termin?

PR2: Nein, also ich bespreche mich zum Beispiel mit, ich sage jetzt mal mit zwei, drei
Redaktionen, die ich unbedingt da haben mdchte, bespreche ich mich, weil das natirlich
alle machen. Es gibt so eine Phase, ich sage mal von Oktober bis November, da sind,
glaube ich, zehn Pressetermine an einem Tag und da, ich spreche mit den wichtigsten.
Und frage die und sage, ich plane das am Mittwoch den soundsovielten und dann sagen
die, ach ja, bis jetzt ist da noch niemand anderes, ja ok, passt uns. Keine Ahnung, die
Modechefin von der Elle ist da gerade nicht auf Produktion, weil ich gerne méchte, dass
sie es nochmal sieht. Man kann es natlrlich nicht jedem Recht machen, aber
riickversichere mich da. Und mittlerweile machen wir es auch so, dass wir es nicht mehr
so von elf bis eins, sondern iber den ganzen Tag machen, weil dann die Redakteure auch
ein bisschen flexibel kommen kénnen und erfahrungsgemar auch kommen, weil sie gerne
kommen. Und dann macht man es denen eigentlich, also ich bin eher so der Freund das
denen so einfach wie mdglich zu machen. Zu sagen, wir sind den ganzen Tag da und
wenn eine sagt, sie kann da nicht, dann kann sie am néchsten Tag auch noch kommen.
Also es ist schon ein bisschen die Flexibilitét, die es ausmacht. Weil sonst ist es miihsam.
Das geht natlrlich bei uns, weil wir ein deutsches Unternehmen sind, wir haben hier
unseren Riesen-Showroom und es gibt natiirlich auch Firmen, die jetzt gar nicht so groRe
Showrooms haben, die keine Ahnung, ihren Pressetag in ihrem Shop machen. Da kannst
du es natirlich nicht den ganzen Tag [machen], da musst du es zeitlich ein bisschen
beschrénken, denn es ist auch nicht moglich, dass man sich da jeden Tag mit dreil3ig
verschiedenen Leuten in irgendwelchen Shops dann trifft, das geht nicht. Da muss man
immer individuell sehen. Bei italienischen Kunden war es frilher so, die machen eine
Tour mit ihrer Pressekollektion und dann wird das festgelegt. Das ist der Tag, da sind die
von ltalien aus in Deutschland da und dann muss das in dem Zeitraum stattfinden. Aber
wir kénnen auch als Inhouse-Agentur, also als Inhouse-Biro uns da natrlich ein bisschen
mehr flexibel auf die Redakteure einstellen. Dariiber hinaus mache ich dann auch noch so
Pressetermine dann individuell in den verschiedenen [St&dten], ich fahre auch mal nach
Hamburg, nach Wien, ich bin sehr regelmaRig in Osterreich. So, dann.

I: Weil wir jetzt gerade eben schon Uber Events gesprochen haben, Uber den
Kollektionsservice, Sie hatten die Lookbooks angesprochen. Was wiirden Sie sagen, ist so
wirklich auch die wichtigste PR-Aktivitat? Was sind so die, die Sie wirklich auch am
haufigsten einsetzen?

PR2: Eigentlich ist es wirklich die Unterstiitzung durch das Produkt. Gutes Material mit
dem die Redakteure gut arbeiten kénnen. Das ist so wirklich das Material, ob das jetzt
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gute Lookbooks sind oder gutes Bildmaterial oder gute Presseunterlagen. Das ist so das
wichtigste.

I: Und was setzen Sie sonst noch regelméafBig ein an PR-Aktivitaten?

PR2: Ich (berlege gerade. Wie gesagt, regelmaRig auch mal Redaktionsbesuche,
Mittagessen, so dass man sich auch ein bisschen damit auseinandersetzt, also dass man
immer mal wieder, gerade im Gespréach erfahrt man soviel, was gerade ansteht. Jemand
macht gerade eine Geschichte und die wére (iberhaupt nicht auf dich gekommen und dann
sitzt du zuféllig beim Mittagessen und dann erzéhle ich auch manchmal Sachen, die die
gar nicht wissen und sagen, hey super, das passt gerade gut. Also das ist schon wirklich
der regelméBige Dialog zwischen Redaktion und PR-Agentur. Und eher eine aktive
Kommunikation. Also es gibt Unternehmen, die haben so ein gutes Image und so, da
missen eher die Redaktionen auf einen zukommen, andersrum kann man das ja auch sehr
aktiv pflegen. Ich Ubertreibe es jetzt nicht, aber ein bisschen. Ja, man kann das ja die
ganze Zeit machen, aber das finde ich dann auch nicht so, das nervt die Redakteure
glaube ich dann auch mehr, wenn man ihnen da standig auf der Pelle hockt. Man nimmt
sehr viele Events wahr, die die auch veranstalten. Das ist wirklich ein
Kommunikationsjob. Im wahrsten Sinne. Geschenke mal, Dankeschén. Ein bisschen
individuell sein, nicht nur zu Weihnachten, oder vielleicht nicht zu Weihnachten, wo alle
was schenken, sondern eher zum Geburtstag. Oder mal als Dankschén fir eine schéne
Geschichte. So.

I: Sie hatten jetzt vorher schon mal das Thema Anzeigenkunden angesprochen. Wir
wurden Sie sagen, beeinflusst denn eine Anzeigenschaltung, also dass Sie irgendwo
Anzeigenkunde sind, lhre Zusammenarbeit mit den Journalisten?

PR2: Also ich habe Geflihl, auch uber die letzten Jahre mit allen, oder mit allen, mit
denen ich zu tun habe, dass die, gerade die Redakteure, die ja auch mittlerweile viel
Druck kriegen, von den Verlagshausern, damit einen sehr professionellen Umgang haben.

[Erneuter Stopp der Aufnahme aufgrund des Bauldarms im Hintergrund]

PR2: Also, ich glaube, dass die Redaktionen oder die Redakteure ein sehr professionelles
Verhéltnis dazu haben. Dass die natirlich sagen, dass die das in irgendeiner Form
beruicksichtigen missen, nattrlich. Es gibt viele auch so alte Ikonen wie eine Angelika
Blechschmidt, die immer gesagt hat, das ist ihr alles sowas von egal, sie bringt nur das in
ihr Heft, was ihr wichtig ist. Also in den Zeiten wo Verlagshauser und (berhaupt die
ganze Wirtschaftssituation so schwierig geworden ist, kannst du das nicht mehr
ignorieren, wer dir auch wirklich das Cash gibt, um zu leben und zu arbeiten. Aber es ist
ein relativ - die arbeiten sehr professionell. Die machen dann auch spezielle
Themenpléane, Plattformen. Also verschiedene Mdoglichkeiten auch, ihre Kunden
entsprechend unterzubringen. Ich sage jetzt mal, dann gibt es mal eine ganze Strecke Uber
Pelz. Da konnen dann diese ganzen Pelzkunden beruhigt werden und dann gibt es
Schmuckthemen, wo die ganzen Schmuck-Anzeigenkunden auch berticksichtigt werden.
Aber ich finde, es ist immer eine gute Mischung. Und es gibt nattrlich Magazine, die
Uiberhaupt nicht darauf Ricksicht nehmen miissen, weil sie so oder so genug Anzeigen
haben, oder eben gar nicht so. Und dann gibt es wiederum welche, die fast nur davon
leben und wo das schon auffallig ist, dass vor allem nur Anzeigenkunden beriicksichtigt
werden. Da gibt es schon Unterschiede.

I: Aber macht das auch einen Unterschied in der Zusammenarbeit, dass Sie merken, ja
ok, da sind wir jetzt Anzeigenkunde, da werden wir jetzt hofiert und da sind wir keine
Anzeigenkunden, da ist es ein bisschen schwieriger?
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PR2: Also nachdem wir jetzt im Speziellen in unserem Unternehmen da wirklich, egal
wo, nicht die Kdnige sind, kann ich das gar nicht so beurteilen. Weil nein - weil} ich
nicht. Nein, das wirde ich jetzt gar nicht so sagen, dass man da so besonders (...) Es gibt
welche, aber das ist auch ein Unternehmensgefiihl und es gibt Unternehmen, die da auch
sehr viel Wert darauf legen und dann sehr pushy sind und auch die Redaktionen sehr
unter Druck setzen. Aber es ist schon im GroRen und Ganzen, sagen wir mal eine
professionelle Auseinandersetzung, auch von Seiten der Redaktionen. Dass die ihre
Anzeigenkunden beriicksichtigen in dem Malie, wie es sein soll, was ja auch richtig ist,
aber eine gute Mischung hinkriegen, eine gute Balance, dass das nicht zu viel ist. Also ich
finde, bis auf ein paar wenige Ausnahmen lauft das sehr im Ausgleich. Sagen wir mal so.

I: Und wenn sie jetzt irgendwo Anzeigenkunde sind in einem Heft und mal merken, da
werden wir jetzt nicht so beriicksichtigt, wie wir es gerne hétten. Wie gehen Sie dann mit
sowas um?

PR2: Dann gibt es Gespréche, auch mit der Chefredaktion. Dass man ganz konkret das
auch mal anspricht, kann man ja auch. Auch die haben dann ihre Argumentationsketten
und Position. Muss man dann mal finden. Ich bin da immer so, dass ich sage, da muss
man den ehrlichsten Weg finden. Und auch den realistischsten, flr einen selbst und fiir
die Redaktion auch. Was konnen die machen, was will man und da versuchen, dann
irgendwie zusammenzukommen. Und es muss ja nicht immer ein Produkt sein. Da kann
es ja auch mal eine Interview-Geschichte sein oder irgendwas. Aber es ist jetzt nicht so,
dass man da vollig (forciert?) wird. Also das liegt mir auch fern, den Redaktionen. Also
wenn es wirklich nicht funktioniert, muss man auch Problematiken der Zusammenarbeit
einfach ansprechen. Ich sage jetzt mal, das sind ja nicht nur Anzeigengeschichten,
sondern wenn die Redaktionen in der Saison vierzig Teile anfragt und davon zwei
verdffentlicht werden, dann muss ich mich auch irgendwann mal fragen, fur was mache
ich mir denn den Aufwand. Dann sollen sie eben drei Sachen anfragen, dann passt es.
Also so. Man muss da auch ein bisschen schauen, weil gerade, wenn man kein starker
Anzeigenkunde ist und immer nur gibt und gibt und das so selbstverstandlich wird, also
dann muss auch die Balance einfach stimmen. Ich finde schon, dass man auch Redakteure
in irgendeiner Form ,erziehen’ kann, also im Sinne, so ich sage mal bei einem
Unternehmen wie Armani, die zum Beispiel gar keine richtige Pressekollektion fiir
Deutschland haben, wo das nur organisiert wird tiber Mailand und so, da schaffen es die
Redakteure dann auch, ganz spezifisch nur ein paar Sachen anzufragen, das dann auch
nur fiir einen Tag zu haben. Also das einfach ein bisschen organisierter zu machen. Aber
wir machen auch, zum Beispiel gibt es ein paar Redaktionen, die kriegen eine richtige
Auswahl Uber die ganze Saison, von der sie immer wieder was rausziehen kénnen, so
Basics und so. Und das funktioniert auch ganz gut.

I: So wie die Requisite dann, oder?

PR2: Genau. Was die dann kriegen, eine Auswahl an Kollektionsteilen. Das funktioniert
auch ganz gut. Ja so, also es ist wie gesagt ein ganz guter Austausch finde ich, zwischen
den Redakteuren und den PR-Agenturen. Es sind natirlich auch mittlerweile irre viele
Agenturen geworden. Und dann: Es sind so viele Produkte auf dem Markt. Man muss
einfach interessiert sein, sich informieren, wie denkt das, ich welche Richtung will das
Heft und denen das dann auch themenspezifisch ein bisschen anbieten.

I: So an sich von meinen Themen ware es das. Fallen Ihnen vielleicht noch irgendwelche
weiteren Punkte ein, die jetzt fir die Zusammenarbeit ganz wichtig sind, Uber die wir jetzt
vielleicht noch nicht gesprochen haben?

PR2: Ich Uberlege gerade. Also wichtig ist natirlich auch ein bisschen die N&he zur
Redaktion. Also es ist natirlich auch so, dass ein Standort wie Miinchen einfach wichtig
geworden ist, auch fur die Firmen, fiir die Produkte, also fur die PR-Agenturen. Weil es
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einfach auch wichtig ist, vor Ort zu sein in irgendeiner Form. Nicht unbedingt, nein aber
es ist schon auch hilfreich fiir die Unternehmen, gerade die aus dem Ausland sind und auf
dem deutschen Markt arbeiten, irgendwie den Kontakt auch innerhalb des Landes zu
haben, einen Ansprechpartner. Und das ist auch irgendwie so eine Erfahrung der ganzen
letzten Jahre, dass ein personlicher Kontakt wirklich hilfreich ist. Das jetzt nicht
missverstehen mit irgendwie so schleimig und man ist so friends. Sondern einfach, das ist
ja mit allem im Leben, wenn man einen persdnlichen Draht zu jemandem hat oder eine
Verbindung, dann kann man sich da auch viel ehrlicher auseinandersetzen. Auch sagen,
nein, das gefallt mir nicht und nein, das machen wir nicht. Und so kann man sich da ein
bisschen austauschen. Und wenn auch nicht der Anzeigendruck so enorm entsteht, ich
glaube, das ist (fir die?) Redakteure auch sehr sinnvoll. Denen ist wichtig, dass sie in
ihrem sehr engen Timing professionelles Material bekommen, zuverlédssig unterstiitzt
werden und ja, das ist es eigentlich so. Und auch ein bisschen flexibel betreut werden. Da
kann man, das fallt nie aus, dass man sich mal streitet und dass es mal Unstimmigkeiten
gibt, aber das ist eigentlich ganz gut.

I: Super, dann vielen, vielen Dank.

PR2: Gerne.
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Ort des Interviews: PR-Biroraume der Firma
Datum des Interviews: 30.11.05
Dauer des Interviews: 23:15

I (Interviewer): Also erst noch mal vielen herzlichen Dank, dass Sie sich jetzt Zeit
nehmen fur dieses Interview.

PR3 (Produkt-PR-Manager 3): Sehr gerne.

I: Ich wlrde gerne mit Ihnen Gber lhre Zusammenarbeit mit den Moderedaktionen
sprechen. Zunéchst wiirde ich ganz gerne wissen, wie Sie so allgemein Ihre professionelle
Zusammenarbeit einschatzen.

PR3: Was mdochten Sie hdren? Weil wir ja ganz verschiedene Bezugspunkte zur Presse
haben. Es gibt einmal die reine Produkt-PR, das heif3t, das fangt an, ein Journalist ruft an
und sagt, ich méchte gerne das rote Kleid XY ausleihen.

I: Nur Produkt-PR .

PR3: Das macht dann unser Team, die verleihen das, wenn es da ist, wird es
hingeschickt, mit einem Lieferschein, wenn nicht, dann nicht. Natirlich gibt es dann auch
andere Bezugspunkte, groBere Geschichten, die man mit einem Magazin gemeinsam
erarbeitet. Entweder ist man so interessant als Unternehmen, dass das Magazin auf einen
zukommt und sagt, ich wiirde gerne den Geschaftsfiihrer interviewen, ich méchte gerne
lhren Designer portratieren, ich mdchte gerne tber lhre neue Linie schreiben etc., oder
der PR-Mensch im Haus oder extern nimmt selber die Initiative in die Hand und wendet
sich an die Publikation und bereitet auch schon, sage ich mal, auf die Publikation
vorbereitet ein Paket vor und sagt, ich wiirde gerne die Story XY anbieten, das ist der
Inhalt, das ist das, wie wir es umsetzen kénnten.

I: Und so an sich, ist diese Zusammenarbeit, wiirden Sie sagen, positiv, oder negativ?

PR3: Sehr positiv. Es kommt nattrlich immer darauf an, finde ich, von meiner Seite als
PR-Vertreter, je einfacher und spannender, je neuartiger und exklusiver ich das dem
Journalisten anbiete, die Geschichte oder das Portrat, je nach dem, desto schneller greift
er zu, weil er sich natiirlich auch weniger Arbeit machen muss. Also je einfacher ich
vorkaue, desto leichter ist es auch zu verdauen, das ist ganz einfach so.

I: Und wirden Sie sagen, dass Sie die meisten Redakteure auch personlich kennen?

PR3: Ja. Das ist ein Menschengeschéft, mit dem einen kann man, mit dem anderen nicht.
Es gibt ja auch teilweise mehrere Mdoglichkeiten. Bei einem Magazin oder bei einer
Tageszeitung, da arbeitet man schon mit den Menschen zusammen, mit denen die Chemie
stimmt, das ist, glaube ich, tberall im Berufsleben so, dass dann auch was Gutes dabei
herauskommt.

I: Sind das dann auch eher die Minchener Redaktionen, mit denen Sie auch viel
personlich zu tun haben, oder ist das egal, genau so in Hamburg und in Dusseldorf usw.?

PR3: Nein, wir arbeiten weltweit. Also, ich bin genau so in New York mit Womenswear
Daily zugange, wie in England mit der Vogue, also das ist international.
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I: Und wie wiirden Sie sagen ist da das personliche Verhaltnis insgesamt?

PR3: Na ja, wir haben hier einen Platzvorteil, ich wiirde sagen, unsere Kontakte jetzt
speziell hier bei uns sind noch nach Amerika sehr stark, da bin ich alle zwei Monate
einmal, um die Kontakte zu pflegen, zusammen mit einer PR-Agentur vor Ort, die
natlrlich die tagliche Ansprache macht. Die sind sehr gut, also man muss die Kontakte
pflegen und erneuern und das macht natiirlich wahnsinnig viel aus.

I: Inwieweit hilft es lhrer Erfahrung nach auch ab und zu mal, dass man sagt, man hat
jetzt zu dem und dem Redakteur ein sehr gutes personliches Verhéltnis, dass man auch
Credits bekommt in den Heften, spielt das tberhaupt irgendeine Rolle?

PR3: Doch, Sympathie spielt eine Rolle. Sympathie fur den Ansprechpartner, aber auch
Sympathie fir das Produkt. Ich glaube, dass sehr viel Sympathie fur das Produkt erst
durch den Ansprechpartner erweckt wird. Weil Produkte gibt es so viele auf dem Markt.
Natiirlich hangt es auch immer zusammen. Ich sage mal, ein guter Ansprechpartner wird
mein Produkt vielleicht zwanzig Prozent mehr erwdhnen als ein Produkt, das er nicht
mag, aber nicht flinfzig, weil er einfach gebunden ist: An Anzeigenschaltung, an Partner,
die er auch beriicksichtigen muss. Also da hat er ja nicht eine freie Wahl, und sagt, ich
finde dieses Produkt so toll, das kommt jetzt in jedem Heft monatlich vor, sondern er
muss sich da in einem Richtlinienrahmen bewegen. Ich wirde sagen, zwanzig Prozent,
plus minus, mehr ist da nicht drin.

I: Und umgekehrt, wenn Sie jetzt mal vielleicht zu einem Redakteur keinen so guten Draht
haben, inwieweit wirkt sich sowas mal etwas negativ aus?

PR3: Ja, das ist dann eine Krisensituation. Da muss man uberlegen, wie hole ich den
Redakteur auf meine Seite, auch wenn ich ihn nicht mag, und der mich nicht mag, oder
der ein Problem mit dem Unternehmen hat. Das gibt es immer, und dann bespricht man
das meistens sehr offen, und sagt, wie kdnnen wir unser Verhaltnis positiv fir die
Zukunft gestalten und in der Regel haut das dann auch hin. Man muss sich dann eben
auch eine Strategie Uberlegen. Man kann natirlich auch nicht unrealistisch sein und
sagen, ich mochte dreimal hintereinander auf das Cover der amerikanischen Vogue, und
versuchen, dann da strategisch irgendetwas hinzufummeln. Man muss natiirlich auch
seine Grenzen erkennen. Aber man kann auch, das ist auch Teil der PR-Arbeit, immer
diese Dinge beeinflussen.

I: Es gibt ja sicher auch mal den Fall, dass vielleicht eine Zeitschrift ganz gerne ihre
Produkte fotografieren wiirde, oder ein Kollektionsteil, wo Sie sagen, ja gut, das ist jetzt
nicht so wirklich unsere Zielgruppe, das Heft ist vielleicht auch zu jung, oder wie auch
immer: Wie lauft das denn ab in so einem Fall? Unter welchen Umstanden machen Sie
denn da mal eine Ausnahme?

PR3: Normalerweise - wir sind ein sehr hochpreisiges Produkt - haben wir das Problem
nicht, weil eine Zeitung im jungen oder mittleren Genre kann ein Produkt unserer Firma
gar nicht abbilden, weil sie die Leser verérgert. Insofern haben wir es ganz gut, weil wir
sowieso nur auf dem oberen Segment schwimmen. Diese Probleme haben wir nicht sehr
oft. Es gibt aber Magazine, die dann trotzdem mal eine Ausnahme machen, in denen ich
das Produkt nicht so gerne sehe, aber die gehdren zu einer Gruppe oder einem Verlag, das
heit man mochte auch so eine Familie nicht vor den Kopf stoRen. Man mdchte auch gar
nicht, dass irgendwie eine Firma schlecht beredet wird, das heiit man gibt ein kleines
Teil, nicht das Key-Highlight der Saison, sondern ein Accessoire oder irgendwas, so sind
alle glicklich und es ist kein Schaden fiir die Firma entstanden und der Redakteur ist
trotzdem zufrieden. Da kann man immer so eine Mischkalkulation fahren.



113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153
154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168

Transkript Produkt-PR-Interview 3 3

I: Liegt das dann auch in Ihrer Entscheidung, oder ist das etwas, das von ganz oben
kommt, dass man sagt, wir wollen da nicht drin sein?

PR3: Nein!
I: Also, das konnen Sie entscheiden?
PR3: Ja.

I: Was sind lhrer Ansicht nach Eigenschaften, die in einer professionellen
Zusammenarbeit wichtig sind, damit Sie auch ein gutes Verhaltnis aufbauen kénnen zu
den Redakteuren und sich das dann auch wieder positiv auf die Arbeit auswirkt?

PR3: Also, es muss immer professionell sein. Gewisse Dinge wie Punktlichkeit,
Zuverldssigkeit, Authentizitat, aber auch professionell, also die Dinge, die Tools, die ich
rausgebe, ob das ein Lookbook, ein Booklet, ein Pressetext [ist], das muss perfekt sein
und auf den Geschmack, oder auch auf den Verwendungszweck des Journalisten
zugeschnitten. Ich muss es ihm mdglichst einfach machen, das Material zu verwerten.
Und je professioneller ich von meiner Seite auf ihn zugehe, desto besser ist die
Zusammenarbeit, das ist ganz einfach so.

I: Und so personliche Eigenschaften vielleicht noch?

PR3: Also, ich wiirde sagen, Charme - Schirm, Charme und Melone, also es geht nicht
ohne. Wir sind heute in einem Markt, kein Produkt ist mehr unique und kann sich jetzt
darauf irgendwie ausruhen, also man muss schon immer mit persénlichem Einsatz und
einem gewissen - wie soll ich sagen — ja doch, ich glaube, das ist Charme, und Flirten,
und Becircen, wie auch immer Sie das nennen mdéchten, um eine Begeisterung fiir das
Produkt zu erwecken. Das ist einfach ein Menschenbusiness. Da geht es nicht nur um
Fakten, sondern um Tradume, um Image, und die sind nun mal nicht hard facts, also da
muss man einfach die Geschichte von der blauen Kuh erzéhlen, und wenn man ein
bisschen Menschenkenntnis hat - und ich mache das Ganze seit zehn Jahren - dann weil}
man natiirlich auch, der Journalist ist Charakter A, der will auch die Geschichte A horen.
Manchen Journalisten erzahle ich Uberhaupt nichts Uber das Produkt, mit denen rede ich
Uber Politik, Uber Kindererziehung uber, schielen Sie mich tot, und vielleicht lasse ich
einen Satz fallen, am Ende des Gespraches, lbrigens - die Message ist angekommen, und
zwei Stunden redet man Uber ganz andere Dinge. Da muss man so ein bisschen ein
Gespur entwickeln, glaube ich, wen man wie packt, und das ist ja auch das Spannende an
dem Geschéft.

I: Und wie wichtig finden Sie es, dass man wirklich gegenseitig immer genau informiert
ist, also wer ist wo Ansprechpartner, mit wem habe ich wo zu tun?

PR3: Natdrlich arbeite ich auch mit einem Team zusammen und es ist jemand dafur
verantwortlich, unseren Verteiler regelméaBig abzutelefonieren. Natiirlich hért man viel,
waobei ich mich wieder Uber die Presse und diese ganzen Reports informiere, weil da ist
ein Prozent von dem, was mich interessiert, und die Szene ist sehr Klein in der
Modebranche, also man hort das dann auch.

I: Zu Beginn einer Modesaison ist es ja besonders wichtig, dass Sie auch mit Ihren
Kollektionsteilen in den Heften vertreten sind. Wie wiirden Sie denn sagen funktioniert
das, oder wie gelingt es lhnen, mit welchen Strategien, dass Sie auch wirklich die Teile
Ihrer Kollektion im Rahmen der Trendthemen présentieren kdnnen?

PR3: Wir machen eine Presseprasentation zu Anfang der Saison, da laden wir die
Journalisten, ich lade sie immer separat ein. Manche machen das in einem Haufen, nur
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ich will jeden Journalisten nach Prioritat behandeln, das heil3t die wichtigsten kommen
zuerst, weil wenn die was aussuchen und gleich mitnehmen, sieht es der zweite nicht
mehr. Also das heilit die wichtigsten zuerst und einzeln und ich arbeite mit denen die
Kollektion durch, das heift ich hére mir genau an, was sie von den Schauen erzahlen, da
weil ich, was die Trends sind, da brauche ich nicht stundenlang im Internet herumsurfen,
sondern ich habe es O-Ton wiedergegeben. Wir gehen durch die Kollektion, und die
zeigen mir, was ihnen gefallt und was ihnen nicht geféllt, und ich meine, in einer
Kollektion von uns ist immer etwas fir jeden Redakteur dabei. Es ist jetzt keine
Uberwindung: Oh Gott, wie schrecklich, sondern sie sind in der Regel begeistert, weil
unsere Produkte haben Couture-Niveau und allein die Verarbeitung und da sind so viele
spektakuldre Dinge in einer Kollektion, dass es einfach ist, die zu prasentieren. Und dann
werden Themen festgelegt, relativ am Anfang der Saison. Es wird sogar bei dieser
Présentation schon teilweise reserviert, und man weil genau, also Vogue macht dieses,
Elle macht dieses, Madame macht dieses, und dann geht’s los, dann verschickt man die
Lookbooks, da haben wir achtzig Modelle drin, das ist so ein Tool hier. [legt ein
Lookbook auf den Tisch] Das hat jede Firma mittlerweile, das kennen Sie auch. Und
dann wird angerufen und nach Nummern bestellt und dann wird das rausgeschickt. Das
ist dann ein ganz automatischer Gang. Natirlich sind wir ein etabliertes Unternehmen und
wir haben hier finf Mann, die nichts anderes machen. Ein junger Designer, No-Name,
wird das auf jeden Fall schwieriger haben. Das ist auch ein bisschen die Frage, wo ist das
Standing einer Firma, und wie attraktiv ist das Produkt.

I: Weil Sie das jetzt schon angesprochen hatten, mit diesen individuellen Terminen:
Richten Sie sich da auch wirklich bei jedem danach, wann er gerne kommen wiirde, also
stimmen Sie das so auf die Winsche der Journalisten ab?

PR3: Jeder Termin wird einzeln vereinbart. Ja, schon.

I: Wie wiirden Sie sagen schaffen Sie es, dass Sie auch jetzt wirklich regelmagig in einer
Saison Credits in einem Heft erhalten, oder vielleicht sogar einmal in einem Heft
mehrfach?

PR3: Das ist bei uns der Fall, einfach, weil die Beziehungen so lange wahren. Wiirde das
einmal bei einem guten Magazinpartner fehlen, dann wirde man sich mit der
Chefredaktion und der Modedirektion zusammensetzen und sagen, wo ist das Problem.
Aber so weit kommt es noch nicht einmal, weil wir natlrlich in diesem Magazin auch
Anzeigen schalten, das heilit es ist schon automatisch eine Verpflichtung da, unser
Produkt zu beriicksichtigen. Das macht das Ganze relativ simpel, muss man sagen.

I: Und welche Rolle spielt dabei der Kollektionsservice, dass Sie sagen, wenn man auch
wirklich sehr viele passende Teile rausschickt, passend zu den Themen, dann kriegt man
auch viel, oder hat das damit weniger zu tun?

PR3: Also, ich sage mal so, wir haben immer einen tendenziellen Kollektionsengpass,
weil jeder will dasselbe Kleid, jeder will dasselbe Kostiim, ich kann es nur zweimal
vielleicht maximal vergeben, und hoffe natirlich, mit Jonglieren und Timing und
Zurlickschicken und aus Amerika anfordern und solchen Tricks, dass jeder beriicksichtigt
wird. Die Redakteure wissen aber zum Beispiel, dass eine Herbstsaison sehr viel kiirzer
ist, also ihnen fehlen jetzt zum Produzieren der Modestrecken fast sechs Wochen. Durch
Weihnachten — ich sage mal die Schauen waren Ende Oktober zu Ende und im Januar
geht die neue Saison wieder los, also denen fehlen wirklich sechs Wochen. Das heifit, es
fehlen auch sechs Wochen, wo man die Teile entzerren kann, das heif3t jeder will das
Gleiche in relativ kurzer Zeit, deswegen bestellen die schon doppelt so viel, weil sie
wissen, sie kriegen nur zwei Teile aus einer Auswahl von zwdlf Looks, das ist denen
schon sonnenklar.
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I: Wenn es jetzt unabhangig von den Trendthemen darum geht, dass Sie in den Heften
fotografiert werden wollen, zum Beispiel mit irgendeinem zeitlosen Klassiker-Produkt,
wie gehen Sie da vor?

PR3: Also angenommen, wir hétten jetzt irgendetwas Saisonunabhéngiges - das haben
wir eigentlich leider gar nicht, glaube ich mal - dann wirde ich einen Pressetext
schreiben, ein spezielles Mailing machen. Heute wiirde man das wahrscheinlich sogar per
E-Mail machen, je nach dem, wenn Sie die Magazine anschreiben, per E-Mail. Die
Tageszeitungen arbeiten oftmals noch mit der Pressemappe, Pressetext, Fotos drin. Ja, ich
wirde bei den wichtigen, wo ich auf jeden Fall rein will, nach zehn Tagen nachhaken,
und sagen, haben Sie das bekommen, ich wiirde mich freuen, so und so. Bei denen, wo es
mir nicht so wichtig ist, freue ich mich dariiber, aber wenn es nicht ist, ist es auch nicht so
schlimm.

I: Inwieweit haben Sie dabei auch irgendwie Mitspracherecht, dass Sie sagen, wir hatten
das jetzt gerne in dem und dem Heft, also jetzt z. B. gerade im Weihnachtsheft?

PR3: Ja, da rufe ich an und sage, wir wollen ins Weihnachtsheft, wir haben drei
Produkte, welches mogt ihr am liebsten? Also da kann man auch ganz pro-aktiv dran
gehen und sagen, wie sieht’s aus?

I: Und das klappt auch meistens?
PR3: Ja.

I: Und welches Mitspracherecht, wiirden Sie sagen, haben Sie, was so die Platzierung
der Produkte angeht, also beispielsweise, dass ein Produkt aufs Cover kommt, oder als
Empfehlung der Redaktion hervorgehoben wird, oder Ahnliches?

PR3: Also, mittlerweile, das weil ich von den Redakteuren, ist es bei grolen Firmen, die
grolRe Anzeigenkunden sind, mittlerweile so, dass die bestimmen, wo welches Produkt ist.
Also groRe Konzerne - zum Beispiel ein groRer Konzern aus Frankreich geht anscheinend
so vor - die sagen, es gibt eine Tasche in meiner Kollektion, die will ich jetzt in jeder
Zeitung sehen, und, sage ich mal, manipulieren den Journalisten eigentlich, oder
erpressen ihn regelrecht, dieses Produkt zu platzieren und dann auch noch in welcher
Rubrik und neben welchem anderen Designer auf keinen Fall. Ich finde, das ist Quatsch,
weil das zu strategisch ist und zu marketingtechnisch gedacht. Es fehlt dann wirklich die
Pressefreiheit und auch die Individualitat. Das sind Methoden, die finde ich nicht
erstrebenswert. Wir haben eine Kollektion, und wir zeigen sowieso nur das, was wir
gerne in der Presse sehen mdchten. Wir lassen selbstverstandlich dem Journalisten die
Freiheit, das auszusuchen, wo es passt, und wenn der, ich sage mal, einen Turnschuh zu
einem Abendkleid kombiniert, das ist ja der kreative SpaR an einer redaktionellen Arbeit.
Den Rest sehe ich ja in meiner Anzeige. Es ist berhaupt nicht mein Interesse, da diesen
einzigartigen (...) Natdrlich ist es eine starke Wirkung, aber ich kann mir vorstellen, dass
das auch beim Endverbraucher demnéchst mal langsam ankommt, dass das alles
irgendwie nicht mit rechten Dingen zugeht. Das ist zu in den Markt gepresst.

I: Aber wirden Sie sagen, ist es dann zumindest so, wenn sich eine Redaktion daftr
entscheidet, dass sie sagen, wir hatten gerne ein Produkt von Ihnen auf dem Cover, dass
die sich dann auch mit lhnen absprechen, und sagen, wir hétten gerne das und das fiir
das Cover, oder ist es fiir Sie dann einfach eine schéne Uberraschung, oh, jetzt sind wir
auf dem Cover?

PR3: Also flr Cover, das kriegt man meistens ja schon vorher mit, da wiirde man auch
eine MalRanfertigung machen, fir Cover macht man immer was ganz Besonderes. Da
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wirde man sich dartiber unterhalten. Teilweise ist es aber auch schon passiert, dass es
einfach so durch einen Zufall gekommen ist und dann freut man sich.

I: Aber letztendlich wird das dann konkret angefragt und sie stoen da nicht vor und
sagen, wir mochten aufs Cover?

PR3: Ich muss sagen, ehe ich mir ein Cover wiinsche, wiinsche ich mir eine sechsseitige
Exklusivgeschichte in einem Magazin. Was auf dem Cover getragen wird, das weil kein
Mensch. Haben Sie schon jemals reingekuckt? Man sieht immer gerade einen Trager oder
irgendwas Kleines. Meistens ist es ja wirklich nur Biste, das ist vollig egal, was da drauf
ist. Das ist immer der Wunsch, ich will auf dem Cover sein. Klar, wenn es eine Von-
oben-bis-unten-Fotografie ist, aber das ist bei den Modemagazinen seltenst der Fall.

I: Aber so weil Sie das jetzt angesprochen hatten, mit irgendwelchen Specials oder grof
irgendwo im Heft, kdnnen Sie das anregen, oder ist das dann auch - ?

PR3: Immer. Das kommt immer von uns. Sie mussen den Journalisten doch nur sagen,
ich hab eine tolle ldee, schreib doch mal das. Ich meine, die missen schlieflich und
endlich auch jeden Monat ihr Heft fillen und sind manchmal dankbar, wenn eine Firma
ihnen praktisch druckfertig — natdirlich nicht druckfertig - aber sozusagen, das ist die Idee,
so konnte es aussehen, habt ihr Lust oder nicht? Und dann wird das von deren Autoren
natlrlich alles geschrieben und geresearched, usw. und so fort, aber why not? Es muss
eben gut genug sein.

I: Weil wir jetzt schon Uber Pressetage usw. gesprochen hatten, Gber Kollektionsservice,
welche PR-Aktivitaten setzen Sie denn so am haufigsten ein?

PR3: Natlrlich haben wir die ganz normalen Aussendungen, regelmaRig geht irgendwas
raus, Tools, Informationen, Bilder, usw., Newsletter der verschiedensten Form, da hat
man ja dann ein eingespieltes System, da denkt man Uberhaupt nicht mehr dariiber nach.
Das ist aber PR-Grundschule, wiirde ich sagen und es ist eher dann meine Aufgabe,
spezielle Events — wir machen jetzt zum Beispiel unseren neuen Shop auf, da strategisch
zu Uberlegen, wie platziere ich das, wann spreche ich wen an. Da geht es dann um Special
Projects, da geht man ganz individuell los, und es ist auch jedes Mal anders.

I: Und was, wiirden Sie sagen, ist wirklich das wichtigste PR-Tool, oder die wichtigste
PR-Aktivitat, die auch am meisten Friichte tragt?

PR3: Ich wirde sagen, das Wichtigste ist die Idee und man macht dann wie in einer guten
Suppe die Ingredients. Da nimmt man das Produkt, man nimmt ein bisschen die
Geschichte des Hauses, man nimmt die Future, man nimmt die Strategie, man nimmt
vielleicht noch einen Celebrity. Da gibt es ja verschiedene Ingredients, um eine
Geschichte gut zu machen und die muss man mdéglichst sinnvoll aufkochen. Und dann ist
es auch der personliche Einsatz, wie man das dann an den Mann bringt. An manchen
Tagen wirde ich so was Uberhaupt nie vorschlagen, weil ich merke, ich bin nicht in der
Uberzeugenden Stimmung. Und manchmal weill ich, ich greife zum Hoérer, der
Ansprechpartner sitzt am Platz und sagt ja. Und so ist es dann meistens auch. Das hat
man dann schon im Blut irgendwie, irgendwann.

I: Ich hére das jetzt so raus, machen Sie dann auch viel so mit Geschichten?

PR3: Ja. Das ist ja das Sinnvollste. Das ist das Intensivste. Das ist natiirlich Produkt-PR,
das ist fur mich aber die Grundnahrung. Ich sag mal, dann kommt es darauf an, wie sehr
eine Firma durch ihre PR-Arbeit heraus sticht, eben in Special-Portréts, Interviews,
Geschichten. Das ist schon wichtig.
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I: Sie hatten vorher schon das Thema Anzeigenkunden angesprochen,
Anzeigenschaltungen. Auf welche Weise, wiirden Sie denn sagen, beeinflusst es, dass sie
Anzeigenkunde sind, auch ihre Arbeit mit den Journalisten? Macht es das irgendwie
einfacher?

PR3: Das ist heutzutage eine Grundvoraussetzung. Nicht fir Magazine, die - also, ich
meine, wir sind ein grofles Unternehmen - und dann gibt es Zeitungen wie die Vogue,
wenn ich da kein Anzeigenkunde bin, es ware ein Affront. Es ist einfach eine logische
Zusammenarbeit, die featuren uns, wir schalten Anzeigen und das auch in einem
ausgeglichenen MaRe. Ich sage mal, wir mussen jetzt nicht unbedingt im Deutschmagazin
eine Anzeige schalten, das ist nicht nahe liegend genug. Trotzdem gibt es die Mdglichkeit
der Zusammenarbeit. Aber bei diesen ganz augenfélligen Partnern ist es ganz normal. Das
ist eine Standardformel, das machen vielleicht kleinere Designer nicht, oder manche
haben als Strategie, Uberhaupt keine Anzeigen zu schalten, aber der Durchschnitt muss
ein Mindestvolumen haben. Das ist ein gegenseitiges Geben und Nehmen.

I: Weil Sie ja gerade sagen, hat man ja berechtigtes Interesse als Anzeigenkunde, dass
man in dem Heft erscheint. Jetzt gibt es ja vielleicht auch mal den Fall, dass das nicht so
wirklich ausgeglichen ist, dass Sie vielleicht einmal das Gefiihl haben, ok, wir schalten da
Anzeigen, aber so wirklich erwéhnt, wie wir das méchten, werden wir nicht. Wie wiirden
Sie in so einem Fall vorgehen, oder wie gehen Sie vor?

PR3: Ich kucke es mir eine Saison an und dann kann ich entweder die Anzeige
zuruickziehen und sagen, ich sehe, ihr seid nicht der richtige Partner fir uns, dann kriegen
die einen Schreck und machen mehr. Oder man setzt sich wirklich zusammen und sagt,
offensichtlich haben wir ein Problem, woran liegt es, mit wem miissen wir sprechen, also,
das haben wir immer mal wieder. Da muss man einfach daran arbeiten. Bis jetzt hat es
immer wieder geklappt.

I: Ok, soweit wéare es das eigentlich schon. Welche Punkte wiirden lhnen denn noch
einfallen, die wir jetzt noch nicht besprochen haben, wo Sie sagen, die sind auch noch
ganz essentiell flir die Zusammenarbeit mit den Redaktionen?

PR3: Essentiell fur die Zusammenarbeit mit den Redaktionen, dafir gibt es keine
Grundregel im Prinzip. Man hat ja auch mit der Moderedaktion, man hat mit der
Chefredaktion zu tun, das ist ja auch wie so ein Familienstamm. Man hat
unterschiedlichste Arten von Kontakten, den einen mag man personlich mehr, den
anderen weniger. Trotzdem ist es, sage ich mal, eine Frage der Professionalitat, ein
Mindestmall immer aufrecht zu erhalten und das ist auch gar kein Problem. Man trifft
sich ein paar Mal pro Saison, also mehrere Male im Jahr. Ich glaube, das wichtigste ist
wirklich das auf den Journalisten Zugehen, weil der wird zugedonnert mit Information
und der muss selektieren, das heiRt er merkt sich nur das, oder er wird auch nur das
featuren, was ihm in Erinnerung bleibt - und das lauft fast alles tiber Personlichkeit, da
bin ich ganz davon uberzeugt.

I: Dann vielen Dank.
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Ort des Interviews: PR-Blroraume der Firma
Datum des Interviews: 05.12.05
Dauer des Interviews: 25:38

I (Interviewer): Also erst noch mal vielen Dank, dass Sie sich jetzt Zeit nehmen fiir dieses
Interview.

PR4 (Produkt-PR-Manager 4): Gerne.

I: Ich wiirde ganz gerne mit lhnen tber lhre Zusammenarbeit mit den Moderedaktionen
sprechen und zuné&chst wirde ich ganz gerne einfach mal wissen, wie Sie allgemein Ihre
professionelle Zusammenarbeit einschatzen.

PRA4: Ja, ich schétze die Zusammenarbeit sehr gut ein. Sie ist auf einem sehr persoénlichen
Niveau, sie ist auch auf einem sehr ehrlichen Niveau. Was im Moment sicherlich ein
bisschen erschwerend dazu kommt, ist die Personalknappheit in den Redaktionen,
teilweise auch in den Presseabteilungen. Also wir sind im Moment gut besetzt, aber man
merkt deutlich, dass die Redaktionen eher schwéacher besetzt sind, personell, also von der
Anzahl [der] Mitarbeiter.

I: Und weil Sie sagen, es ist ein sehr personliches Verhaltnis: Wirden Sie auch sagen,
dass Sie wirklich alle Redakteure personlich kennen?

PR4: Nein, ich kenne nicht alle Redakteure personlich, aber ich kenne mindestens eine
Redakteurin in den jeweiligen Moderessorts personlich, meistens mehrere. Und die sind
ja auch dann hdufig bestlickt mit VVolontaren, mit Assistentinnen, die dann nur temporér
da bleiben, also nicht sehr lange, zwischen drei Monaten und einem Jahr. Wenn jetzt
jemand ein Jahr da ist, hat man eine gute Chance diejenige kennen zu lernen, bei drei
Monaten wird es schwierig.

I: Und wiirden Sie sagen, es ist jetzt auch mehr Kontakt zu den Minchener Redaktionen,
oder genauso in Hamburg, in Berlin?

PR4: Wir bemihen uns eigentlich auch, zu den Hamburger Redaktionen Kontakt zu
haben, das heif’t alle drei, vier Monate personlich in Hamburg zu sein. Und dann kann
man natirlich nie alle sehen, sondern wir versuchen dann einfach im Rahmen eines so
genannten Action-Plans auch die Besucherfrequenz dann auszugleichen, aber es ist nicht
s0, dass ich bei einem Hamburg-Aufenthalt alle sehe.

I: Und diejenigen, die Sie jetzt personlich kennen, wir wiirden Sie da so das Verhéltnis
zueinander einschétzen?

PR4: Ja sehr offen und schon zielgerichtet. Also man kennt sich, man wei3 auch, also
zum Beispiel wissen die, dass sie an mich nicht herantreten, mit Themen, die nicht zu
unserer Marke passen. Gleichzeitig weil3 ich, dass ich keine Produkte fir Fotoshootings
schicke, die nicht relevant fiir die Redaktion sind. Gleiches gilt, wenn man per E-Mail
Fotos verschickt, dann ist es auch wichtig, sich im Vorhinein Gedanken zu machen:
Interessiert das die Redakteurin oder nicht, weil es gibt nichts schlimmeres, als Mails in
der Gegend rumzuschicken, die nicht zielgruppenrelevant fiir die jeweilige Redaktion
sind.
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I: Inwieweit wirden Sie sagen, hilft Ihrer Erfahrung nach auch mal ein guter
personlicher Kontakt dabei, wenn man jetzt in einem Heft Credits bekommen mochte?

PR4: Es hilft dadurch, dass man sich das schon erarbeiten muss, das Vertrauern, wiirde
ich sagen, weil dadurch, dass die Zeit eben sehr knapp ist, kann man aber auch einen
personlichen Kontakt schon sehr gut niitzen. Wenn die einfach wissen, ich kann mich
darauf verlassen, wenn ich bei dieser Firma anrufe, dass ich, auch wenn es knapp ist, am
néchsten Tag um 10 Uhr die Kollektionsteile habe, dann bringt das ein Plus, ganz Klar.
Aber nicht nur weil man sich gut versteht, oder weil man gut miteinander kommunizieren
kann, sondern der Servicegedanke und die Verlasslichkeit und das Vertrauen sind sehr
hoch einzuschétzen. Sehr wichtig.

I: Und umgekehrt, wie wirkt es sich unter Umstéanden mal auf die Zusammenarbeit aus,
wenn man jetzt mit einem Redakteur vielleicht mal wirklich gar nicht kann? Spielt das
Uberhaupt eine Rolle?

PRA4: Das darf es eigentlich nicht geben. Ich meine, es gibt sicher Kontakte, die sehr auf
der professionellen, neutralen Ebene laufen und es gibt welche, die einfach auch so ein
bisschen auf der personlichen Schiene laufen, das hei3t dass man sich einfach auch gerne
mag, dass man miteinander kann, aber das darf keine Rolle spielen, das darf es nicht
geben. Und selbst dann, wenn ich mal merke, ich komme mit einem Redakteur nicht
zurecht, muss ich dann einfach nochmal einen Anlauf machen, muss ihm nochmal was
anbieten, muss mit ihm reden, muss versuchen das auf einer professionellen Ebene
wieder zu kriegen.

I: Es gibt ja sicher auch mal den Fall, dass ein Heft vielleicht ganz gerne ein
Kollektionsteil von Ihnen fotografieren wirde, das jetzt nicht so wirklich ihrer Zielgruppe
entspricht: Wie gehen Sie denn in so einem Fall vor?

PR4: Also bei unserer Marke ist es so, dass wir dieses Problem eigentlich nicht haben,
weil unsere Marke ist von bis. Wir sind altersméfig von bis, wir haben eine
Kinderkollektion, wir haben eine Damen- und eine Herrenkollektion, das auch eine
siebzigjahrige Dame oder Herr gerne tragt, wir haben alle GréRen, wir haben auch
UbergréRen zum Beispiel, und es ist so, dass wir es durchaus fir sinnvoll erachten, wenn
mal ein teureres Produkt von uns in einer jungen Redaktion ist, weil die Jungen sollen ja
auch an unsere Marke herangefiihrt werden, also wir haben dieses Problem nicht. Weil
wir wie gesagt von bis haben und weil es auch einfach mal interessant ist, mit einer
Miitze in der Redaktion Madchen zu sein, zum Beispiel. Also wir arbeiten auch mit
Redaktionen, die eher ein Preislimit haben, arbeiten wir zum Beispiel gerne mit
Accessoires.

I: Und das ist dann, egal welches Heft, wirklich allein Ihre Entscheidung, wem Sie jetzt
was schicken, oder hat da die Geschaftsleitung auch noch was zu sagen?

PR4: Nein, das ist Entscheidung der Presseabteilung und es gibt natiirlich Redaktionen,
wo wir es nicht fir sehr sinnvoll erachten und wo wir uns ein bisschen zuriickhalten.
Aber es ist nicht so, dass wir zu einer Redaktion sagen, Sie entsprechen nicht unseren
Vorstellungen, Sie bekommen das nicht. Es sei denn, es sind irgendwelche Hefte, die
moralisch bedenklich sind, dann liefern wir natirlich nichts, klar. Es kommt eigentlich
fast nicht vor. Aber ansonsten sind wir da groB, breit gestreut. Und das entspricht auch
der Unternehmensphilosophie, also unser Unternehmen ist ja auch im Handel so
vertreten, dass man (sagt?), wir sind weit gestreut. Wir sind auch mal in ganz kleinen
Geschéften mit, was weil’ ich, Damenblusen oder irgendwelchen Dingen vertreten und
das Geschéft ist jetzt auch nicht unbedingt ein Flagship-Store oder ein Aushangeschild
fir unsere Marke. Aber wir sind da relativ sozial eingestellt. Also das ist auch ganz
wichtig, dass man sich schon an die Vertriebsphilosophie da auch anlinkt.
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I: Was sind lhrer Ansicht nach Eigenschaften, die in der professionellen Zusammenarbeit
wichtig sind, damit Sie auch wirklich ein gutes Verhaltnis aufbauen kénnen und sich das
wieder positiv auf Ihre Arbeit auswirkt?

PR4: Ehrlichkeit, Vertrauen und wiegesagt, sich wirklich zu Uberlegen, was braucht
derjenige (von mir?), was ist sinnvoll, mit was spreche ich ihn an. Das war friiher nicht
so, also ich bin mittlerweile seit zehn Jahren in der Produkt-PR und friiher musste man
sich das nicht so genau, musste man sich im Vornhinein nicht so genau Gedanken
machen. Da konnte man eher mal sagen, Mensch, das wére doch was, oder so. Aber in
der Zeit, in der sie so knapp personell besetzt sind und die Modeshootings eher
zunehmen, muss ich mir vorher wirklich genau Uberlegen, fuir welches Thema rufe ich ihn
an, oder rufe ich die Redaktion an, was biete ich an. Also das ist sehr, sehr wichtig. Und
auch genauso mit den Musterteilen, die ich schicke: Ich kann nicht einfach einen Karton
vollmachen, sondern ich muss mir schon (berlegen, passt das, was will der eigentlich
genau von mir. Und man muss sich viel Gedanken machen, man muss sehr individuell
arbeiten.

I: Ich habe jetzt hier auch noch zwei Punkte, bei denen ich ganz gern wissen wiirde, was
Sie sagen, ist das wichtig, ist das nicht so wichtig: Das eine waére jetzt mal so
Plnktlichkeit, dass man sagt die Redaktionen kdnnen sich darauf verlassen, sie kriegen
immer genau zu dem Termin die Sachen, die sie brauchen und vielleicht von Ihrer Seite,
dass Sie auch Wert darauf legen, dass die Journalisten plnktlich zu irgendwelchen
Terminen kommen?

PR4: Pinktlichkeit ist sehr wichtig. Das ist auch das, was ich vorher schon erwahnt habe,
die Zuverléssigkeit, Service-Gedanke 1A: Superwichtig. Plnktlich zu Terminen zu
kommen, also gerade auf Redaktionsseite, das ist jetzt nicht so wichtig. Also ich glaube
da hat man Verstandnis fiireinander. Aber Termine einzuhalten ist auch wichtig. Wenn
ich zum Beispiel eine Redaktionsreise nach Hamburg plane, dann habe ich stlindlich
meine Termine, oder ich habe einen Termin zum Frihstiick, ich habe einen zum Lunch,
ich habe einen nachmittags und da ist es natirlich schon auch wichtig, dass die
Redaktionen sich die Termine auch vormerken, dass sie kommen, wenn es auller Haus ist,
dass sie da sind, wenn ich ins Haus gehe, das ist mir sehr wichtig. Aber wenn jetzt
jemand einfach mal eine Viertelstunde zu spat kommt oder so, da hat kein Mensch ein
Problem, also das ist normal.

I: Und so diese gegenseitige Informiertheit, dass man sagt, es ist sehr wichtig, dass man
auch wirklich immer weil}, wer wo Ansprechpartner ist, wer in welcher Redaktion sitzt
und umgekehrt, dass die auch immer genau wissen, an wen sie sich wenden sollen in
Ihrem Haus?

PR4: Das ist auch sehr wichtig und das ist auch ein Aspekt, der immer mehr zunimmt,
also von beiden Seiten, vor allen Dingen auch von unserer Seite an die Redaktionsseite,
weil in der Redaktionsseite natiirlich haufig Umbesetzungen sind. Und das Pflegen der
Datenbank ist enorm wichtig geworden, nimmt auch sehr viel mehr Zeit in Anspruch als
das friher mal war. Das héngt aber auch damit zusammen, dass man heute immer mehr
auch per E-Mail macht, per E-Mail verschickt und da muss man natirlich die richtigen E-
Mail-Adressen haben. Was friher einfach mal weitergeschoben war, weil die Kollegin
nicht mehr im Team war, dann hat es eben die Nachfolgerin. Das funktioniert ja jetzt
nicht mehr. Wir haben die E-Mail und die kommt da zurtick und dann muss ich erst mal
schauen, warum kommt die zuriick: Falsche Schreibweise, ist sie nicht mehr an Board, ist
sie nicht mehr im Team. Also insofern ist das auch ein Punkt, der sehr viel mehr Zeit in
den Presseabteilungen in Anspruch nimmt.
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I: Zu Beginn einer Modesaison ist es ja besonders wichtig, dass Sie mir lhren
Kollektionen in die Modehefte kommen. Wie wiirden Sie sagen, gelingt es Ihnen, dass Sie
auch wirklich im Rahmen der Trendthemen da vertreten sind? Welche Strategien wenden
Sie da an?

PR4: Wir haben eigentlich die Strategie, dass wir regelméRig informieren, das heildt wir
fangen schon an, unsere Kollektionen wahrend der CPD zu zeigen, das ist ja auch die
erste Information, was die Trends angeht, dann machen wir in Mlnchen nochmal einen
Showroom, der zeitnah ist, den haben wir jetzt vor eineinhalb Monaten gemacht, namlich
dann, wenn die Redaktionen ihre Kollektionsteile zusammenstellen. Dann machen wir
nochmal einen Showroom, dann produzieren wir ein sehr teures Lookbook, dann haben
wir ein Homeshopping-Magazin, das ist eigentlich fir den Konsumenten gemacht ist, das
ist eine Art Magazin-Katalog, auch den schicken wir nochmal an die Redaktionen und
dann machen wir auch noch die Redaktionsreisen, das heit wir haben einen
kontinuierlichen Kontakt, den man fast monatlich bezeichnen kann, zu den Redaktionen.
Das halte ich fiir sehr wichtig, dass man sich immer wieder in Erinnerung bringt und
verschiedene Tools dafur nutzt, also Lookbook als Print-Tool oder Homeshopping-
Magazin, aber dann auch wieder die Showrooms anbietet und das halte ich fur sehr
wichtig.

I: Weil das jetzt schon ansprechen mit diesen Tools: Was wiirden Sie sagen, sind so die
wichtigsten PR-Tools, die wichtigsten Aktivitaten?

PR4: Der personliche kontinuierliche Kontakt, dann natirlich Showrooms zu
veranstalten, einfach so - das ist auch sehr wichtig - den Redaktionen die Mdglichkeit zu
geben, sich frei umzuschauen, mit der Kollektion auch ein bisschen zu spielen, sich auch
ein bisschen den optischen Eindruck zu verschaffen, den visuellen Eindruck, der ist auch
sehr wichtig und die auch ruhig mal so ein bisschen mit der Kollektion alleine zu lassen.
Es bringt also nichts, wenn ich da daneben stehe und sage, 100 Prozent Kaschmir, 100
Prozent Seide, die Fragen werden gestellt, aber es ist visuell sehr wichtig, dass die sich
auch mal irgendwie zurtickerinnern, oder Fotos davon machen. Ja, das sind eigentlich so
die wichtigsten Sachen.

I: Und was setzen Sie sonst noch regelmaBig ein an Aktivitaten?
PR4: Das war es eigentlich.

I: Und so jetzt ganz ,simple’ Pressematerialien, wie jetzt Pressemitteilungen,
Pressemappen mit Bildern und so?

PR4: Das haben wir auch, wobei wir die klassischen Pressemappen - Text, Bild, Dia —
eigentlich ersetzen durch E-Mails, durch Digitalbilder, die wir verschicken, aber da muss
man wie gesagt auch sehr, sehr individuell arbeiten, weil sonst werden die teilweise auch
gar nicht aufgemacht. Und ich habe direktes Feedback von vielen Redaktionen, dass es
auch wichtig ist, dass bei uns zum Beispiel mein Name als Ansprechpartner dabeisteht,
dann wissen die auch, ok, konnte gut sein. Weil die bekommen einfach wahnsinnig viel
zugeschickt, das sie sofort in den Papierkorb schieben, also muss man aufpassen. Und
auch nicht zu viel, sondern wirklich lieber ein, zwei Bilder und kurzen Text und das
vielleicht alle sechs bis acht Wochen, das ist ok. Aber jetzt nicht zehn Bilder oder so, das
schaut sich kein Mensch an. Oder auch Riesen-CDs oder so, das funktioniert nicht.

I: Weil Sie schon von den Showrooms gesprochen haben, von den Pressetagen, wie lauft
denn sowas jetzt direkt im Anschluss an die Messen, an die Schauen ab? Wie timen Sie
das, wie fiihren Sie das durch?
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PR4: Also wir machen es immer direkt nach den internationalen Schauen, Paris ist
glaube ich das letzte, ja Mailand — Paris, dann relativ knapp danach, wenn wieder alle in
Miinchen sind und in Hamburg sind, dann machen wir das und da ist es eigentlich auch
so, dass wir die Highlights der Kollektionen jeweils, wir haben ja unsere verschiedenen
Divisions, raussuchen. Das hei8t, wir nehmen denen schon mal ein bisschen Arbeit ab.
Was wichtig ist, sind auch Accessoires, das wird alles schén dekoriert im Showroom,
schon ubersichtlich, damit die sich auch so ein Bild machen kénnen. Was wir auch
machen, wir bitten unsere Lizenzpartner dazu, dass zum Beispiel auch die PR-Frau mit
den Taschen da ist, dass auch jemand von den Sonnebrillen da ist, das heif3t, wir
versuchen auch da, mit einem Besuch relativ viel zu bieten, das attraktiv zu machen. Weil
man muss sich ja vorstellen, dass die in diesen Tagen ja nur unterwegs sind, die sind ja
wirklich von einer Station zur anderen, und da muss man das natdrlich auch ein bisschen
komfortabel gestalten, das heilit wir versuchen dann mdglichst viel mit diesem Besuch
abzudecken oder anzubieten. Der Catering-Gedanke und diese Sachen sind nicht wichtig,
wichtig ist, ist dass die Location gut zu erreichen ist. Wir sind zwar ein bisschen abseits,
haben aber den Vorteil, dass wir einen Parkplatz im Hof haben, das heilit die fahren rein,
steigen aus, kommen rein, das mdgen die auch ganz gern. Also da muss man sich einfach
Gedanken machen, man muss viel abfragen. Also dadurch dass man, ich kenne die
Damen und Herren ja meistens schon langer und da fragt man ganz einfach, kommt ihr,
oder ist es zu weit fiir euch, oder wie auch immer. Ich weil} es von Mitbewerbern zum
Beispiel, die auch weiter drauBen sind, die machen es dann in der Stadtmitte in einem
Hotel. Wir haben allerdings hier so grof’e und schéne Showrooms und dadurch, dass wir
nicht so weit drauRen sind, klappt das eigentlich gut.

I: Und wie richten Sie dann die Termine, ist es so dass Sie sagen, wir machen eine
Einladung, da ist der Pressetag, da mussen alle kommen, oder machen Sie eventuell auch
mal individuelle Termine?

PR4: Wir machen zwei Tage, immer zwei Tage und wir machen das per Riickfax, aber
ohne feste Termine. Dann kdnnen die sich ihre Tour planen, wie sie wollen. Also ich will
wissen bei dem Rickfax, wer kommt am ersten Tag, wer kommt am zweiten Tag, dann
habe ich schon mal Feedback, wer sich anmeldet, ich habe die Namen, ich kann mich da
eventuell auch ein bisschen vorbereiten, weil} da kommt die Modechefin, weil3 da kommt
die Assistentin, je nachdem, kann mich da ein bisschen darauf vorbereiten und vor allen
Dingen weiB ich, es ist alles ok. Von 100 Prozent haben sich meinetwegen 80 Prozent
angemeldet, ich telefoniere auch nochmal individuell mach, wenn jemand nicht kommt,
den ich gerne da héatte, dann sage ich, habt ihr unsere Einladung, ich wirde mich freuen,
wenn ihr kommt usw. Also das muss man schon ein bisschen pflegen und ich will auch
ein Feedback haben. Aber ich halte es fur gut, zwei Tage anzubieten und auch von der
Zeit her flexibel zu sein, das habe ich jetzt auch gehort, weil ich auch ganz gut vernetzt
bin mit den anderen PR-Agenturen und PR-Frauen und es gibt mittlerweile Agenturen,
die héren um 17 Uhr auf. Das ist mm [schttelt den Kopf], ganz schlecht, weil viele eben
im Anschluss an die Redaktion noch fahren und bei uns geht es bis 18 Uhr und dann
open, also wer funf vor 18 Uhr noch kommt, ist auch ok, der kann dann bis 19, 20 Uhr
hier weiter aussuchen.

I: Wir hatten jetzt vorher von den Trendthemen gesprochen. Wie wiirden Sie sagen, gehen
Sie jetzt vor, damit Sie auch wirklich regelméaRig erwéahnt werden in den Heften, also jetzt
nicht nur im Rahmen von Trends, sondern dass Sie auch sicherstellen, dass man wirklich
regelméaRig in einer Saison, oder vielleicht sogar mehrmals in einem Heft erwahnt wird?

PR4: Das ist eigentlich ein Erfolg der kontinuierlichen Zusammenarbeit, weil es lauft ja
auch haufig so ab, dass wir eben angefragt werden, dass nicht wir aktiv anrufen, sondern
dass die Anfrage zu uns kommt und es funktioniert eigentlich sehr schon. Wir kriegen
auch sehr viel per Fax, per Mail, wir haben die und die Themen, wo wir dann praktisch
aussuchen, haben wir was fur die Themen und passt das auch. Also deswegen ist es fur
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uns eigentlich ganz normal, dass wir immer wieder angefragt werden. Was ich
zwischendurch immer wieder mache, ist, dass wir Redaktions-Mittagessen machen,
Redaktions-Lunch, entweder mit der Modechefin, oder mit dem ganzen Team, je
nachdem wie es sich anbietet. Man kennt ja auch immer ein bisschen die Struktur, man
weild auch, ist die Chefin jetzt lieber an einem Zweiergesprach interessiert, oder méchte
sie mit dem ganzen Team kommen, manchmal frage ich das auch ganz einfach ab. Und
das ist auch immer sehr interessant, weil da ergeben sich dann Gesprache draus, dass die
einfach sagen, was ist bei euch Neues, oder ich frage dann einfach, was ist euer ndchstes
Shooting, da hatten wir ja vielleicht was usw. Das lauft auf einer sehr, bei diesen
Gesprachen auBer Haus, bei diesen Redaktionsterminen, neutralen Ebene, also man fixt
das nicht unbedingt, aber man kann sich darauf verlassen, wenn es passt, dann kommt in
den néchsten ein, zwei Tagen der Anruf. Also es ist jetzt nicht so, dass total zack, zack,
schon die Sachen bei dem Essen fixiert werden, aber man kann sich darauf verlassen,
dass die nachsten Tage dann was kommt, wenn es passt.

I: Und wiirden Sie sagen, dass jetzt dabei auch der Kollektionsservice eine grofie Rolle
spielt, dass man sagt, wenn wir wirklich viele passende Teile schicken, dann bekommen
wir auch viele Verdffentlichungen?

PR4: Man darf es nicht bertreiben, man muss es schon in dem Zusammenhang sehen
und wir haben ja auch die Entwicklung, die immer starker wird, dass die redaktionelle
Erwéhnung auch abhéngig ist vom Anzeigengeschaft und da haben wir hier ein ganz
besonderes Verhéltnis, weil wir ndmlich keine Anzeigenkampagne haben, das heif3t alles,
was wir in den Modestrecken haben, das ist wirklich reine PR-Arbeit, wir haben da
keinen Credit, weil wir Anzeigen schalten und da sind wir ja eher ein Exot. Unsere
Mitbewerber haben ja alle grole Kampagnen. Das heif3t, ich muss das in dem Rahmen
sehen. Es nitzt also nichts, wenn ich jetzt denke, wenn zum Beispiel eine Strecke
Wintermantel angefragt wird, also eine gelegte Ware, eine Still-Strecke, dann weiB ich,
ich kann da nicht mit zwei Manteln reinkommen. Das kann vielleicht der Mitbewerber,
der eine hunderttausend Euro Werbekampagne gerade geschalten hat in dem Medium,
aber nicht ich. Das heif8t, man muss da schon auch einschétzen, was realistisch ist und
was nicht.

I: Wenn es jetzt unabhangig von Trends darum geht, dass Sie sagen, Sie mdchten
vielleicht mal mit irgendeinem zeitlosen Klassiker-Produkt oder so in ein bestimmtes Heft
wollen, wie gehen Sie da vor? Also wenn Sie jetzt zum Beispiel gezielt ins Weihnachtsheft
kommen mdchten.

PR4: Dann mache ich ein Still, also ich mache ein digitales Foto und dann schicke ich
das mit einem kurzen Text blof3, das ist dann nur ein Vierzeiler. Und das mache ich
immer wieder. Das ist bei uns auch sehr stark abhangig, was wir gerade in unseren
eigenen Geschéften anbieten, da haben wir auch immer wieder Kkleine
Sonderkollektionen, Sonderprodukte, gerade themenbezogen, Valentinstag, Weihnachten,
oder vielleicht einfach mal fur den Sommer einen schonen Seidenponcho, den wir
nachlegen. Dann lasse ich das fotografieren, von unserem Still-Fotografen und schicke
das meistens in zwei Abbildungen los und das funktioniert sehr gut. Weil die da sehr, sehr
dankbar sind, da haben die gleich das Bild, kénnen das einfach auf die Seite tun, auf die
News-Seite und da ist denen echt Arbeit abgenommen.

I: Also wenn Sie das jetzt wirklich themenspezifisch schicken, Weihnachten, Valentinstag,
dann kdnnen Sie auch wirklich sagen, dann kommen wir wirklich in das Heft?

PR4: Ich kann es nicht sagen, aber die Chancen sind da. Also das ist ganz unterschiedlich
und es ist ganz unterschiedlich in welcher Strecke, in welchem Zusammenhang, in
welcher Grolle, aber das ist eine Arbeitsweise, die wir eigentlich erst vor eineinhalb
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Jahren eingefiihrt haben und die sehr erfolgreich ist. Wo wir dann wirklich auch
zusétzlich Product Placement bekommen, Ergebnisse bekommen.

I: Wie haben Sie es vorher gemacht?

PR4: Vorher wurde das nicht gemacht. Vorher wurde das gar nicht gemacht. Also der
ganze E-Mail-Verteiler, den haben wir eigentlich erst vor eineinhalb Jahren hier
aufgebaut und haben angefangen, den wirklich immer mehr zu niitzen. Und dann aber
sensibel, also immer wieder mal nachgefragt, ist es ok fur euch, ist es nicht ok. Weil man
bekommt nicht unbedingt das Feedback, man muss schon mal nachfragen und da
bekommt man eben so Feedbacks, ja, aber bitte nicht viele Bilder, oder bitte nur einen
kurzen Text, oder bitte in der Betreffzeile gleich das Produkt angeben, oder ok, aber es ist
wichtig, das wir deinen Namen sehen, weil dich kennen wir einfach, das wissen wir, das
konnte gut sein. Also solche Dinge abzufragen und stdndig mit denen in Kontakt zu
bleiben, ist sehr, sehr wichtig und sich auch dafiir zu interessieren, was machen andere,
wie sieht es da aus, kann man da vielleicht noch was verbessern, was braucht ihr wirklich.
Also der Service-Gedanke in der Produkt-PR ist enorm angestiegen. Man darf die einfach
nicht tberfordern. Und muss trotzdem natlrlich zielstrebig sein Ziel erreichen, weil auch
wir, wir haben ja auch unsere Media-Gegenwert-Analyse, wo wir auch sagen, wir missen
unsere Ergebnisse erreichen, wir wollen uns auch steigern.

I: Und wirden Sie sagen, in welcher Weise haben Sie irgendwie Mitspracherecht, was
die Platzierung Ihrer Produkte angeht, also zum Beispiel im besten Fall, dass ein Produkt
auf das Cover kommt, oder dass ein Produkt irgendwie besonders hervorgehoben wird?

PR4: Kein Mitspracherecht. Gar keins.

I: Also Sie kriegen jetzt auch nicht irgendwie von der Redaktion einen Anruf, dass die
fragen, wir finden das Teil toll, wir wiirden das gern so und so hervorheben?

PR4: Nein. Das ist aber auch wieder eine Geschichte, die sich stark verbessert, wenn man
ein sehr guter Anzeigenpartner von den Redaktionen ist. Dann hat man sicherlich mehr
Mitspracherecht und dann habe ich auch einen Hebel, wo ich ansetzen kann, wo ich
einfach sagen kann, ich habe da ein ganz tolles Produkt, das wirde ich gerne zur
Verfigung stellen fir ein Shooting, aber wir stellen uns das dann vor, das das jetzt
wirklich eine Seite groB ist, oder ich kann dann auch sagen, wir stellen uns vor, dass auch
die Accessoires-Produkte von unserer Marke sind. Also dann habe ich wesentlich bessere
Maoglichkeiten, da auch aktiv mit Einfluss zu nehmen. Aber das ist wirklich abhangig
davon, was fur ein Anzeigenpartner ich bin. Wenn ich kein Geschaftspartner bin und von
meiner Seite nichts einbringe, dann habe ich da wenig Mitspracherecht.

I: Weil Sie das Thema jetzt schon ansprechen mit Anzeigenschaltungen: Wirden Sie
sagen, dass die Tatsache, dass Sie jetzt keine Anzeigen schalten, das Verhaltnis irgendwie
erschwert, dass es irgendwie komplizierter wird?

PR4: Nein, es wird nicht kompliziert, weil wir ganz offen damit umgehen. Also der
Moderedakteur und ich, wir gehen offen damit um. Ich frage offen, was kénnt ihr fiir uns
machen und die sagen, sorry, wir wirden gerne, aber du kennst unsere Arbeitsweise, du
weildt, dass wir da nicht unabhangig arbeiten kénnen. Fir Moderedakteure ist das oft auch
ein grol3es Problem, weil die eigentlich gerne unabhangig kreativ sein méchten und sich
dadurch auch ein bisschen eingeschrankt fiihlen, durch diese Anzeigen-Gegenseite, oder
Anzeigenseite, oder diesen Einfluss der Anzeigen. Fiur die ist es nicht unbedingt
erstrebenswert, aber dadurch, dass wir ein Vertrauensverhaltnis haben, kann man offen
dartiber reden. Und das finde ich auch sehr wichtig. Weil da muss ich wieder sagen, ist
meine Arbeitszeit auch einfach wichtig und wenn der Redakteur zu mir sagt, sorry, aber
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da kann ich wirklich nichts far dich tun, ich finde das Produkt gut, aber wir miissen da
andere bevorzugen, dann weil’ ich Bescheid, dann ist das eine klare Aussage.

I: Aber haben Sie das Gefiihl, dass dadurch Ihre Mdglichkeiten eingeschrénkt werden
insgesamt?

PR4: JaKlar.
I: Sehr stark auch?
PR4: Na ja, sehr stark nicht, aber sie werden eingeschrankt, ganz klar.

I: Ok, soweit war es das eigentlich schon von meiner Seite. Welche weiteren Punkte
fallen lhnen denn noch ein, die fir die Zusammenarbeit irgendwie wichtig sind, die wir
jetzt vielleicht noch nicht angesprochen haben?

PR4: Das war’s eigentlich. Also Produkt-PR ist wirklich eine sehr interessante
Geschichte, aber sie ist eben auch sehr klar strukturiert. Es gibt ganz klare Mdglichkeiten.
Was vielleicht noch ein Thema ist, dass man nattrlich die Produkt-PR auch nochmal tiber
diese Personality-PR ein bisschen steuern kann, ein bisschen beeinflussen kann. Es ist
naturlich toll, wenn man jetzt wie bei uns, eine bekannte Kreativchefin hinter den
Kollektionen hat, da kann man nattrlich einfach nochmal so Zusammenhéange schaffen.
Also dass Personality- und Produkt-PR miteinander in Verbindung gebracht werden. Das
heifdt, dass zum Beispiel unsere Kreativchefin ein paar Kernsatze zu neuen Trends sagt,
oder angefragt wird als Interviewpartner, was jetzt irgendwie modische oder kreative
Dinge betrifft und dann kann man das natirlich verbinden mit einer zusétzlichen Produkt-
PR, dass man einfach sagt, wir mochten aber da aber auch das Produkt nochmal
mitreinbringen, wenn ein Interview mit ihr stattfindet. Also das ist noch eine Geschichte,
die dann auch wieder sehr schon ist und die da auch sehr viel Spa macht.

I: Ok super. Dann vielen Dank.

PR4: Gerne.
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Transkript Produkt-PR-Interview 5

Ort des Interviews: Showroom der Firma
Datum des Interviews: 07.12.05
Dauer des Interviews: 24:14

I (Interviewer): Also erst noch mal vielen Dank, dass Sie sich Zeit nehmen flr dieses
Interview. Ich wiirde ganz gerne mit lhnen (ber lhre Zusammenarbeit mit den
Moderedaktionen sprechen, um hinterher auch so ein bisschen die beiden Sichtweisen zu
vergleichen und erstmal wirde ich ganz gerne wissen, wie Sie allgemein Ihre
professionelle Zusammenarbeit einschatzen.

PR5 (Produkt-PR-Manager 5): Ich denke zwischen Journalist und PR-Berater, das ist
absolut ein Geben und Nehmen. Wir brauchen die Journalisten, um unsere Produkte in
den Medien zu platzieren und die Journalisten brauchen uns heutzutage, einfach um an
alle Informationen ranzukommen, alle Kollektionen zu sehen, gute Presseunterlagen zu
haben und da sind sie naturlich absolut auf Zuverlassigkeit und Ehrlichkeit angewiesen.

I: Wirden Sie sagen, dass Sie die meisten Redakteure auch personlich kennen?

PR5: Ja, ganz klar. Die, die fur mich relevant sind, fir unser Produkt, in unserer
Zielgruppe, die kenne ich alle persénlich. Wie gesagt, das geht von denen mit denen man
viel zusammenarbeitet vom Du uber Sie, man kennt die SchuhgréBen, bei den Wichtigen
die Geburtstage und all diese Sachen.

I: Und sind das jetzt mehr die Mlnchner Redakteure, die Sie auch kennen, weil die vor
Ort sind oder kennen sie genauso auch die, die in Hamburg sind oder in Berlin oder in
Disseldorf?

PR5: Also ich kenne die Hamburger genauso gut wie die Minchner, weil ich einfach
auch eine Zeit lang in Hamburg gelebt habe und dort mit ihnen zusammen gearbeitet
habe, aber es geht mehr darum, die fiir mich oder fiir mein Produkt relevanten Medien zu
kennen. Bei mir ist jetzt die Berliner Presse, z. B. die ganzen Qvest und wie sie alle
heiRen, die eher progressiv sind, die kenne ich nicht so gut, weil ich mit denen einfach
nicht so viel zu tun habe.

I: Und die, die Sie jetzt personlich kennen, wie wiirden Sie da jetzt Ihr personliches
Verhaltnis beschreiben?

PR5: Also, ich habe zu vielen Redakteuren ein sehr enges Verhaltnis, zu einigen auch ein
sehr personliches, wo man sich am Wochenende und abends trifft, aber zu vielen, mit
denen geht man einfach mittags Essen oder Kaffee trinken, da bespricht man natirlich
auch vieles.

I: Inwieweit hilft denn Ihrer Erfahrung nach so ein guter persénlicher Kontakt auch mal
dabei, wenn man in einem Heft Credits bekommen mdchte, also gerade wenn man jetzt
kein Anzeigenkunde ist?

PR5: Der ist ganz wichtig und sehr hilfreich, weil die Journalisten natirlich, wenn sie
einen kennen und wissen, dass man zuverlassig ist, viel eher bei einem anrufen als wenn
sie einen nicht kennen wiirden. Und Termine bekommt man auch viel leichter, wenn man
sich kennt, dann hat man die Handynummer oder auch die private Nummer und dann
kann man natdrlich viel leichter Zugang zu dem Journalisten finden.
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I: Wie wirkt es sich denn unter Umstédnden mal im umgekehrten Fall aus, wenn man jetzt
mit einem Redakteur wirklich gar nicht kann. Inwieweit hat das jetzt mal vielleicht
negative Auswirkungen?

PR5: Also ich bin da immer noch der alten Schule treu: Ich denke, Hoflichkeit ist immer
ein absolutes Muss. Aber das macht es sicherlich schwieriger im Umgang weil der
Journalist nattrlich dann bei den Leuten anruft, die er selber persénlich mag und wenn
dann ein gespanntes Verhéltnis ist, dann verzichtet er gern auf die Marke. Es gibt genug
andere.

I: Und es gibt ja sicher auch mal den Fall, dass vielleicht mal irgendeine Zeitschrift, die
jetzt nicht der Zielgruppe ihrer Produkte entspricht, ein Kollektionsteil gerne
fotografieren wiirde. Wie gehen Sie in so einem Fall vor?

PR5: Wenn wir ein Heft kennen und das nicht mogen, oder unser Produkt nicht in diesem
Heft sehen, dann sagen wir das ganz klar. Bei neuen Heften kucken wir uns immer
erstmal die Nullnummer an, um zu schauen ob wir in das Heft passen und wenn nicht,
dann sagen wir, wir sehen uns nicht darin mit diesem Produkt und schicken unter
Umstéanden auch mal nichts raus.

I: Unter welchen Umstanden machen Sie dabei vielleicht auch mal eine Ausnahme?
Vielleicht auch, wenn Sie da irgendwie einen guten personlichen Kontakt haben?

PR5: Nein, das machen wir nicht. Wenn wir sagen, wir sehen das Produkt nicht in dem
Heft, dann ist das einfach eine marketingstrategische Entscheidung.

I: Und die Entscheidung liegt die bei lhnen als PR-Manager oder ist das etwas, was von
der Geschéftsleitung kommt?

PR5: Also bei mir war das in der VVergangenheit, oder ist es bis jetzt immer so, dass ich
als PR-Manager die Vorschlage mache und die Erklarung natirlich, warum und wieso
und dann muss es die Geschéftsleitung, oder sollte es abnicken, einfach weil es da ja
manchmal auch unterschiedliche Sichtweisen gibt. Das war bis jetzt meine Erfahrung,
weil ich als Kompetenz in dem Bereich das ja besser beurteilen kann.

I: Und was sind lhrer Ansicht nach Eigenschaften, die in der professionellen
Zusammenarbeit mit den Redakteuren entscheidend sind, damit Sie auch wirklich ein
gutes personliches Verhéltnis aufbauen kdnnen und sich das auch wieder positiv auf Ihre
Arbeit auswirkt?

PR5: Das Wichtigste sind Zuverlassigkeit und Ehrlichkeit, weil wenn der Journalist weif3,
dass er bei mir genau das bekommt was er sucht, dann macht es ihm natrlich die Arbeit
sehr viel schneller und einfacher. Es ist wichtig, dass ich den Stil und den Geschmack des
Heftes und des einzelnen Redakteurs kenne, dass ich ihm auch wirklich nur das schicke,
worum er mich bittet und all das sind Sachen, die wichtig sind. Bei Interviews natirlich
Ehrlichkeit, dass man schnell ist und dass man nicht allen das Gleiche anbietet, zur
gleichen Zeit. ldeenvielfalt und Kreativitét ist natiirlich auch wichtig und natirlich ganz
klar respektvoller, hoflicher und guter Umgang miteinander. Ich denke, dass sind so die
wichtigsten Punkte.

I: Wie wichtig schatzen Sie denn so diese gegenseitige Informiertheit ein, dass man
immer weil}, wer wo Ansprechpartner ist, umgekehrt, dass Journalisten auch immer
wissen, wer bei Ihnen im Haus Ansprechpartner ist?

PR5: Das ist auch sehr wichtig nattrlich, ganz klar. Man muss immer mit dem perfekten
Namen, Titel und alles. Schreibfehler sollte man natirlich tunlichst vermeiden, den
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richtigen Doktortitel oder Graf und Gréfin das sollte stimmen, ganz klar und wenn man
mit jemandem per Du ist, dann sollte man ihn duzen und wenn man per Sie ist, dann
sollte man ihn auch siezen und das nicht einfach mal so, mal so handhaben. Ich denke,
dass ist alles sehr wichtig, ja.

I: Zu Beginn einer Saison ist es ja sehr wichtig, dass Sie mit ihren Kollektionsteilen auch
in Modeheften vertreten sind. Wie gelingt es Ihnen gerade zu Beginn von einer Saison
auch wirklich im Rahmen der Trendthemen mit ihren Kollektionsteilen vertreten zu sein?

PR5: Da muss ich einfach den perfekten Service und das richtige Timing liefern. Das
geht einmal darum, dass man in den zwei Wochen nach den Schauen, wenn die
Journalisten aus Paris zuriick kommen, die Pressetage oder Termine im Showroom
stattfinden lasst, damit die Journalisten noch mal komplett die Kollektion ankucken
kénnen, ordnen kénnen und dann mussen natiirlich zu den angeforderten Terminen die
Musterteile zur Verfligung stehen und es macht es natirlich noch viel leichter, wenn ich
das Musterteil nicht nur einmal habe, weil in der Mode arbeiten wir mit 25 bis 30
Redaktionen zusammen und die wollen natrlich alle zur gleichen Zeit das Gleiche. In
der Wintersaison bzw. in der Sommerproduktion, die jetzt im Winter stattfindet, ist es
noch viel enger, weil die Redakteure nur zwei Monate Zeit haben zu produzieren und da
haben manche Redaktionen, die keinen so guten Ruf haben, natiirlich Schwierigkeiten
Teile zu bekommen und solche Sachen, das muss ich alles beriicksichtigen. Und
wiederum auch ganz klar Ehrlichkeit. Wenn ich mit einem Magazin nicht so viel
zusammenarbeite, oder die Prioritat einfach bei einem anderen liegt, dann darf ich nicht
sagen, klar ich schick dir alles, und hinterher schicke ich nichts, sondern muss mal von
vornherein klar machen, du, das ist ein sehr gefragtes Teil, das werde ich dir nicht
schicken konnen, siehst du noch eine Alternative? Das ist natlrlich auch alles eine Art
von Service und das ist glaube ich auch ganz wichtig, um in den Magazinen gut und
schnell vertreten zu sein.

I: Gibt es sonst noch irgendwelche anderen Strategien, wo Sie sagen, die sind wichtig
dafiir, dass es klappt?

PR5: Lookbooks, die Tools missen natiirlich fertig sein, auch ganz klar, CDs mit Fotos,
um einfach dann auch sofort in diese ganzen Runway-Specials integriert zu werden. Also,
das Material muss einfach fertig sein. Aber hier ist, denke ich, das Wichtigste Timing und
die Leute in den Showroom zu bekommen und da helfen natirlich die ganzen
personlichen Kontakte sehr und ein Anzeigenbudget, wenn man eins hat.

I: Wie schaffen Sie es jetzt, dass Sie auch wirklich regelmaRig in den Heften vertreten
sind in einer Saison oder vielleicht sogar mehrmals in einem Heft? Welche Faktoren
spielen da eine Rolle?

PR5: Trend ist natiirlich eine ganz wichtige Rolle. Anzeigen sind mit die wichtigste Rolle
und wenn man keine Anzeigen hat, ist es ganz wichtig regelméBig PR-Aussendungen zu
machen mit guten Fotos, einfach um die Redakteure regelméRig, also alle ein, zwei
Monate, zu bestlicken und Kontakt zu suchen und sie wieder auf das Produkt aufmerksam
zu machen, weil wie gesagt, alle sechs Monate sieht man sich bei den PR-Meetings oder
Messen und es ist einfach ganz wichtig zwischendrin nochmal zu informieren und eben
auch eine Mdglichkeit zu haben mit dem Journalisten in Kontakt zu treten. Weil in den
heutigen Zeiten, wo immer mehr Stellen abgebaut werden, hat kein Journalist mehr Zeit
kurz Smalltalk zu machen und einfach mal anzurufen, du wie geht’s dir, Ubrigens,
brauchst du noch ein paar Teile. Dazu hat heute einfach mehr keiner Lust und Zeit,
aullerdem sind sie standig unterwegs auf irgendwelchen Shootings und Reisen. Man muss
einfach den Kontakt suchen mit professionellem Pressematerial.
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I: Und welche Rolle spielt denn jetzt in diesem Zusammenhang der Kollektionsservice,
also dass man sagt, je nach dem wie viele passende Teile man verschickt, also je mehr
passende Teile, desto mehr Credits und umgekehrt, wenn die einfach nur eine Kiste mit
Teilen bekommen, unausgewahlt, dann kriegt man vielleicht nicht so schnell - ?

PR5: Das geht gar nicht. Ich wirde sagen, das wird heute postwendend zuriickgeschickt.
Der Platz ist nicht da, die Zeit ist nicht da, das kostet ja auch alles Zeit und Geld. Da ist es
ganz wichtig, was ich vorhin schon sagte, dass man den Geschmack des Redakteurs
kennt, den Stil des Modemagazins nattrlich und dann wirklich genau die Teile, die der
Journalist haben mdchte, hinschickt, ganz wichtig. Und wie gesagt, lber all dem steht,
nach wie vor, man muss einfach ins Heft passen und das ganze Drumherum muss
stimmen.

I: Wenn es jetzt unabhangig von Trendthemen darum geht, dass Sie mit irgendeinem
Produkt in einem Heft gerne vertreten waren, also zum Beispiel mit irgendeinem zeitlosen
Klassiker-Produkt, wie lauft das da ab?

PRS5: Das ist dhnlich und dazu ist natiirlich ganz wichtig der enge Kontakt, weil wie
gesagt fur den zeitlosen Klassiker kénnen Sie eigentlich bei fast allen Modemarken
anrufen und darum ist es eben auch wieder wichtig, dass man einfach préasent ist im Kopf
der Journalisten, damit sie bei einem anrufen, wenn es darum geht. Deutsche Mode ist so
ein Thema, da kénnen Sie auch zig Firmen anrufen und meistens ist Platz fur maximal
zehn Marken und dann ist es einfach wichtig, dass man im Hinterkopf ist, weil sonst féllt
man einfach raus. Und beim Klassiker ist es genauso. Man muss natirlich das richtige
Produkt haben und aber auch im Hinterkopf sein.

I: Inwieweit kdnnen Sie da irgendwie auch mal mitbestimmen in welchem Heft gezielt
jetzt solche Sachen erscheinen, also gutes Beispiel ist jetzt das Weihnachtsheft. Wenn Sie
gezielt in das Heft reinmdchten?

PR5: Man spricht mit dem Journalisten und sagt, du wie sieht es aus, was macht lhr in
eurem Weihnachtsheft, oh da wére es ganz toll, wenn lhr das und das von mir
verdffentlicht, oder was zum Thema passt und wenn man Anzeigenkunde ist, kann man
das sogar ganz klar bestimmen. Das ist leider so, da sind heute selbst Magazine wie
Vogue usw. nicht mehr resistent, leider.

I: Aber unabhéngig von den Anzeigen muss es einfach dann themenspezifisch passen?

PR5: Klar, es muss themenspezifisch passen und man kann aber natiirlich Vorschlége
machen, oder wenn man Journalisten gerade in der Modeleitung gut kennt und viel mit
denen zu tun hat, dann ist es ja, wie gesagt, ein Geben und Nehmen. Man gibt denen ja
auch manchmal Ideen oder Mensch, wie war’s denn damit. Und das kann ja auch eine
Hilfe sein, das eigene Produkt zu platzieren. Dass man sie einfach auf irgendwelche Ideen
bringt, Themen zu machen. Bei uns war das hier eine Geschichte fiir Abendgarderobe,
Abendanlésse. Da haben wir einige Journalisten dazu gebracht, oder auf die Idee
gebracht, so ein Abendthema zu machen und haben natirlich auch immer perfekt
reingepasst und waren ziemlich automatisch auch mit drin.

I: Welches Mitspracherecht haben Sie denn was die Platzierung Ihrer Produkte angeht,
also zum Beispiel, ob ein Produkt auch mal fiir das Heftcover fotografiert wird, oder
irgendwie anderweitig im Heft besonders hervorgehoben wird?

PR5: Wir haben gar keins, weil wir kein groRer Anzeigenkunde sind. Wenn man das ist,
dann kann man versuchen, das zu beeinflussen. Manche lassen sich auch beeinflussen,
andere wiederum nicht.
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I: Also das ist eindeutig dann eine Sache, ob man Anzeigenkunde ist, oder nicht. Sonst
gibt es da keine Mdglichkeiten?

PR5: Wirde ich sagen, ja. Also es muss auch, man kann noch so groRer Anzeigenkunde
sein, sage ich mal, und nicht Trendsetter, dann wird man auf bestimmte Hefte einfach nie
kommen, aber es hilft. Also manche Marken werden von vornherein nie auf dem Cover
von der Vogue, Elle, Madame oder Cosmopolitan kommen, das ist einfach so. Da
kommen eben dann die Trendsetter drauf und andere eben nicht. Basler wird es nie
schaffen. Und Hennes und Mauritz auch nicht.

I: Der Startschuss von einer Saison fallt ja mit den grofRen Schauen von New York bis
Paris, bzw. mit der CPD. Kdnnen Sie mal beschreiben, wie so direkt im Anschluss an
diese Messen und Schauen lhre Arbeit ablauft, also so das Timing mit den
Kollektionsprasentationen und Ahnliches.

PR 5: Also ich lege vor den Schauen natirlich schon fest, an welchem Tag ich das
mache. Wir machen Redaktionstermin in Hamburg und Miinchen und die Einladung geht
raus in der Woche der London Fashion Week, das ist genau die Woche, wo die
Journalisten nach New York zu Hause sind und bevor sie nach Paris bzw. nach Mailand
aufbrechen und in der Woche sind sie da und machen ihren Terminplan usw. und
deswegen kriegen sie genau in der Woche natiirlich die Einladung, damit sie schon mal
wissen, wann genau mein Pressetag nach den Schauen ist und dann bin ich in der Woche,
wo sie aus Paris zuriickkommen, das ist meistens ein Montag oder Sonntag, meistens in
Hamburg weil die fruher anfangen und die die Woche darauf, also sprich die zweite
Woche nach den Schauen, in Miinchen unterwegs. Die Wochen sind sehr geballt und eng
fir die Journalisten, die haben am Tag manchmal zehn bis finfzehn Termine und die
Redaktionen teilen sich auf, um dann die verschiedenen Termine abzuarbeiten, so sehen
die das auch, ganz klar. Das ist unglaublich, weil jede Firma heutzutage einen eigenen
Pressetermin machen méchte und selbst wenn eine Agentur zehn Kunden hat, dann ladt
sie jetzt flr jeden Kunden zu einem eigenen Termin ein, also es ist nicht so, dass man alle
Kunden zusammen zeigt. Eine Marke muss begehrlich sein und man muss den
personlichen Kontakt haben, damit die Journalisten (iberhaupt noch zu diesen Terminen
in den Schauraum kommen, weil das ist wirklich ein SpieRroutenlaufen fir die und da
muss man einfach schauen, dass man auch den richtigen Termin gewahlt hat. Friiher war
immer der Donnerstag der beliebteste Tag, heutzutage wiirde ich sogar den Montag oder
Dienstag praferieren, weil da nicht so viele andere Termine stattfinden. Und wenn man
ein wichtiger Anzeigenkunde ist und noch irgendeinen interessanten Designer oder
Geschéftspartner da hat, das macht es natiirlich auch leichter. Das ist in unserem Fall
allerdings nicht so. Und eigentlich muss man nach zwei Wochen damit durch sein, weil
dann geht es ja schon los, Teile zu verschicken und dann braucht man ja die
Musterkollektionen, um sie den Redaktionen zur Verfiigung zu stellen, und da wird dann
ganz klar nach Prioritat A bis Z ausgewahlt, wer welche Teile bekommt und dann gehen
die Musterkollektionen raus.

I: Aber ist es dann so - weil Sie sagen, Sie schicken da die Einladungen raus - dass Sie
meistens einen festen Termin vorgeben, da ist unser Presstag, oder machen Sie auch mal
individuelle Termine?

PRS5: Das ist unterschiedlich, in meinem Fall jetzt Hamburg, da mache ich einen ganz
konkreten Tag, oder ein bis zwei Tage, je nachdem, weil ich einfach nicht vor Ort bin und
das auch Zeit und Geld kostet in Hamburg zu sein. Und hier in Miinchen mache ich
individuelle Termine, da mache ich innerhalb dieser zwei Wochen Einzeltermine, einfach
um mehr Zeit mit dem einzelnen Journalisten zu verbringen und um natiirlich auch
flexiblere Termine anbieten zu kdnnen.
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I: Wir hatten bereits Uber die Presseevents gesprochen und tber den Kollektionsservice,
wir hatten schon Lookbooks usw. angesprochen: Welche PR-Aktivitaten setzen Sie denn
so auch wirklich am haufigsten ein?

PRS5: Prioritat eins hat wie gesagt das Lookbook und Fotos, also Mailings. Internet wird
heute immer wichtiger, weil auch da ganz viele Journalisten, die eben nicht in den
Hauptstadten sind und auch die ganzen Tageszeitungsjournalisten sich einloggen. Die
sind heute dankbar Uber jeden gut geschriebenen Text, Uber jedes Foto, das ganz
manierlich aussieht: Also das Internet ist, denke ich, immer wichtiger, also eine
Pressehomepage. Und das ist es fir uns, wir haben ein kleines Budget. Wichtig wéren
naturlich immer irgendwelche Incentives, Pressegeschenke sind natlrlich was tolles,
wenn man das Geld dafur hat. Wird auch immer gerne genommen und spielt sicherlich
auch noch eine Rolle bei dem ein oder anderen, wenn er weiB, er kriegt noch irgendwie
eine nette Handtasche geschenkt, oder das Abendkleid umsonst. Dann o6ffnet das
manchmal auch die eine oder andere Tir.

I: Gibt es sonst noch irgendwelche PR-Aktivitaten, die Sie regelméafig einsetzen?
PR5: Nein.

I: Also vielleicht mal so Specials, Hintergrundberichte iiber Designer oder Ahnliches,
oder l&uft das dann einfach im Rahmen der Pressematerialien, der Pressemappen?

PR5: Da wir unseren Designer nicht so kommunizieren wollen, machen wir das nicht.
Wir haben natirlich Interviews mit Geschéaftsfiihrern oder solche Sachen, klar, das auch.
Aber aufgrund eines Umbruchs in der Firma hat es viele dieser Aktivitaten nicht mehr
gegeben. Friher hatten wir Modenschauen, regelméBige Interviews mit unseren
Geschéftsfiihrern, alles Mdgliche. Wir hatten auch ein Designer-Portrait angedacht, all
diese Sachen haben wir gemacht. Pressreisen, auch zu unserem Firmenhauptsitz, aber das
hat sich mittlerweile alles reduziert.

I: Wir hatten jetzt schon mal das Thema Anzeigenschaltungen angesprochen: Was
wirden Sie sagen, auf welche Weise beeinflussen denn Anzeigenschaltungen lhre
Zusammenarbeit mit den Journalisten?

PR5: Der Status des Medienpartners wird immer wichtiger heutzutage. Er hat heute einen
entscheidenden Einfluss und der geht auch bis dahin, dass einem dem Redakteur sagt, es
tut mir leid, du bist kein Anzeigenkunde, ich kann dich nicht verdffentlichen. Die
Italiener machen Listen von ihren eigenen Credits und Anzeigen, und den Credits ihrer
direkten Mitbewerber und da wird ganz klar gesagt, wenn eine Marke mehr drin ist als
wir, aber weniger Anzeigen schaltet, dann wird ganz klar Ansage gegeben, wenn das
weiter so ist, dann ziehen wir die Anzeigen zuriick. Also die Hoheit des Journalisten,
Trends zu setzen und als Meinungsbildner zu fungieren, ist deutlich zuriickgenommen
heutzutage. Und man kann mit Anzeigen heutzutage jeden Journalisten unter Druck
setzen, das ist leider so. Das macht ja auch die Medienlandschaft heute so austauschbar.

I: Merken Sie, wenn Sie jetzt irgendwo Anzeigenkunde sind, dass dadurch die
Zusammenarbeit eher einfacher wird, oder wird sie eher komplizierter?

PR5: Einfacher, ganz klar.
I: Weil man einfach mehr Anspriiche stellen kann?
PR5: Ich bin niemand, der das tut. Ich gehe nicht zu den Heften und sage, hér mal, ich

habe Anzeigen, bitte, also so geht es nicht. Aber man sagt, oder ich sage ab und zu
sicherlich, das ware doch toll und suche vielleicht da, wo ich Anzeigen habe, auch eher
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den Kontakt. Weil ich weil3, ihnen fallt es wiederum leichter, mich zu verdffentlichen. Ich
sage mal, das wird mit manchen offener besprochen, mit anderen nicht, aber es ist schon
so: Es ist ein ganz klares Thema. Und es gibt andere Marken wiederum, die das eben
ganz klar aussprechen und ganz klar sagen: So nicht. Etwas, was ich heute sehr vermisse,
dass kaum noch Danke gesagt wird, sondern es ist nur noch Anspruch. Und das macht es
ganz Klar leichter, ja. Wie gesagt, manche Hefte sagen auch ganz klar, es tut mir leid, ich
kann dich nicht verdffentlichen, weil du kein Anzeigenkunde bist.

I: Aber wenn Sie jetzt eben in einem Heft Anzeigenkunde sind, haben Sie ja ein
berechtigtes Interesse, dass Sie eben auch mal redaktionell erwéhnt werden. Wenn es
jetzt mal wirklich so lauft, dass Sie in so einem Heft trotzdem nicht wirklich erwahnt
werden, nicht wirklich fotografiert werden: Wie gehen Sie dann damit um?

PR5: Das ist mir jetzt so nicht passiert, daher hatte ich nicht das dringende Bedurfnis, das
zu tun. Aber ich wirde das Gespréch suchen, ganz Klar. Ich wirde ganz klar das
Gespréch suchen und sagen, hér mal, wie sieht es aus, seht ihr uns nicht in eurem Heft,
wir kommen so wenig vor, aber eigentlich ist doch die Zusammenarbeit gut, wir kennen
uns lang und was koénnen wir tun, um das zu verbessern? Wo sind die Probleme, kriegt
ihr nicht die richtigen Teile? Die Journalisten fuhren ja mittlerweile auch konkretest
Listen, wann sie was angefragt haben und welche Antwort sie bekommen haben, hatten
sie die Musterteile da. Weil sie einfach ganz oft diese Anklagen bekommen und die
missen dann praktisch vorweisen kdnnen, dass sie es nicht veroffentlichen konnten, weil
sie nicht die entsprechenden Waren da hatten. Soweit wiirde ich wie gesagt nicht gehen,
aber ich wiirde ganz klar sagen, wo liegen die Probleme, was kdnnen wir tun, wie kénnen
wir die Zusammenarbeit verbessern? Das auf jeden Fall.

I: Ok, an sich wéare es das von meinen Themen. Welche weiteren Punkte fallen lhnen
denn noch ein, die flr die Zusammenarbeit wichtig sind, iber die wir jetzt vielleicht noch
nicht gesprochen haben?

PR5: Spontan nichts. Fallt Ihnen noch was ein, oder wollen Sie noch irgendwas héren?
I: Ja, wenn es noch was gibt, dann natiirlich.

PR5: Ich denke einfach PR ist ein ganz, ganz wichtiges und breit gefachertes Feld
heutzutage, weil man dadurch einfach sehr viel Gber ein Image und (ber die Marke
aulern kann. Ich finde Individualitit hier ganz wichtig und das ist heute eine Sache, die
man sehr selten sieht, also die Medien schreiben dann alle das Gleiche und alle das
gleiche Foto. Ich denke, es ist sehr wichtig, dass man hier auf Individualitat achtet, auf
Personlichkeit und auf Liebe zum Detail. Ich denke, das ist etwas, was ganz wichtig im
Bereich PR ist, einfach um nicht in jedem Heft die gleiche Story zu lesen, sondern in
jedem Heft vielleicht eine dhnliche Story, aber doch etwas anders geschrieben. Oder dass
der eine andere Schwerpunkte setzt, oder dass man einfach nochmal was Neues tber die
Marke liest, weil sonst wird es Uberlesen. Ich denke, das ist einfach ganz, ganz wichtig.
Das ist jetzt kein Tool, sondern mehr eine inhaltliche Frage.

I: Ok, dann vielen Dank.

PR5: Gern.
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Ort des Interviews: Agenturrdume
Datum des Interviews: 07.12.05
Dauer des Interviews: 28:54

I (Interviewer): Also erst noch mal vielen Dank, dass Sie sich jetzt Zeit nehmen fiir das
Interview. Ich wirde ganz gerne mit Ihnen (ber lhre Zusammenarbeit mit den
Moderedaktionen sprechen und am Anfang einfach ganz gerne mal wissen, wie Sie
allgemein Ihre professionelle Zusammenarbeit einschatzen.

PR6 (Produkt-PR-Manager 6): Sie meinen wie es funktioniert, oder?
I: Ja.

PR6: Sehr gut. Ja, auf jeden Fall. Ich denke dadurch, dass wir eine Agentur sind, die
einfach Uber ein sehr schones Portfolio an Kunden verfigt, ist der Kontakt natiirlich sehr
intensiv, eigentlich tagtdglich, man hat, ich wirde sagen jede wichtige Redaktion t&glich
am Telefon, oder man sieht sich, ja. Ich denke, es ist eine sehr gute, enge und auch fast
freundschaftliche Zusammenarbeit.

I: Und wirden Sie sagen, dass Sie auch wirklich die meisten Redakteure personlich
kennen?

PR6: Ja. Auf jeden Fall.

I: Und ist das jetzt mehr beschrankt auf die, die jetzt hier im Miinchener Raum sind, oder
genauso die in Hamburg oder so?

PR6: Naturlich kennt man die jetzt enger, weil man sich oft zum Mittagessen trifft, oder
auf Veranstaltungen trifft, oder sie kommen hierher und suchen die Samples aus, weil wir
ja alle eigentlich hier Giber Schaurdume verfiigen, wobei in meinem Fall bei einem meiner
Kunden habe ich nur ganz wenig Samples da, aber dennoch habe auch ich einen gewissen
Bestand hier und deshalb sind die Redakteure eigentlich tagtaglich hier. Wie gesagt, der
Kontakt zu den Miinchnern ist mit Sicherheit intensiver, aber auch die Hamburger, oder
die paar Redaktionen, die in Berlin sitzen oder Frankfurt, auch die haben wir oft am
Telefon. Die werden dann auch stédndig von uns beschickt, also da ist schon reger Kontakt
da.

I: Und wie wiirden Sie das Verhaltnis zu den Redakteuren einschatzen?

PR6: Also zu vielen wirklich freundschaftlich. Gut, ich mache jetzt auch schon seit 98
den Job und im Grunde sind das ja immer die gleichen Personen, die wechseln vielleicht
mal innerhalb der verschiedenen Magazine, aber es sind ja doch immer die gleichen
Damen zum grofRen Teil und dadurch kennt man sich einfach schon so lange und ich
wirde sagen, zu vielen ist es wirklich freundschaftlich. Gut, ich wiirde sagen, das
Freundschaftliche kommt auch dadurch, dass wir alle irgendwie das gleiche Alter haben
und die gleichen Interessen und da wéchst man natiirlich so ein bisschen zusammen und
bei denen — wenn es jetzt Chefredakteure sind — die dann vielleicht auch schon ein
bisschen alter sind, da ist es natiirlich eher ein distanzierteres Verhaltnis , aber dennoch
sehr hoflich und absolut positiv.

I: Und inwieweit hilft denn Ihrer Erfahrung nach so ein guter personlicher Kontakt auch
dabei, wenn man in einem Heft Credits bekommen mdchte, also vielleicht auch mal ein
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Heft, wo Sie jetzt mit Ihren Kunden kein Anzeigenkunde sind, oder nicht so stark
vertreten?

PR6: Das, gut, das hilft mit Sicherheit. Wobei, es hilft vielleicht, dass man fotografiert
wird, ob es dann im Endeffekt wirklich ins Heft kommt, ist dann wieder die Frage. Weil
das entscheidet ja dann doch der Chefredakteur und ja, natlrlich auch die
Anzeigenabteilung, die dann sagt, nein, kein Anzeigenkunde, das féllt leider raus. Aber
mit Sicherheit ist es einfacher ein Produkt ins Heft zu bekommen, wenn man einen guten
Draht zu den Redakteuren hat, als wenn man keinen Zugang zu ihnen findet.

I: Und vielleicht mal der umgekehrte Fall, dass Sie vielleicht zu einem Redakteur mal
kein so gutes Verhaltnis haben: Wie wirkt sich sowas mal unter Umstanden negativ auf
die Zusammenarbeit aus?

PR6: Auf die Arbeit? Gut, ja, schwierige Frage. Da habe ich jetzt gar keinen so
konkreten Fall. Es gibt dann eher den Fall, dass ein Redakteur eine Marke nicht so gern
mag, die man betreut und dass man dann eher Schwierigkeiten hat und 6fter mal naturlich
mal ein bisschen grébt [lacht]. Wobei, das soll jetzt nicht bléd klingen, aber wir haben so
wahnsinnig schone Kunden in der Agentur, die natiirlich auch sehr begehrt sind und
einfach wahnsinnig gern fotografiert werden. Wir sind da fast in der gliicklichen Position,
dass wir viele Magazine abwehren missen, ganz ehrlich gesagt. Ich kenne es auch davor
aus einer anderen Agentur, da war es was anderes, da hatte ich nicht so schéne Produkte,
da musste man umso mehr k&mpfen. Nur jetzt den Fall, dass ich einen schlechten Draht
zu einem Redakteur habe, habe ich so ehrlich gesagt gar nicht. Wie gesagt, dann ist der
Kontakt vielleicht mal nicht so intensiv und man ruft nicht so gerne an, aber dass es
wirklich negativ ist, habe ich wirklich so noch nicht erlebt.

I: Weil Sie jetzt sagen, Sie missen auch mal Magazine abwehren: Wie ist es denn in so
einem Fall, wenn eben mal eine Zeitschrift nicht so der Zielgruppe lhrer Produkte
entspricht und ganz gerne mal ein Teil fotografieren wiirde? Wie lauft das dann ab?

PR6: Also es ist so, ich habe von meinen Kunden einfach konkrete VVorgaben, mit wem
ich arbeiten ,darf’ und muss natirlich selber ein Gesplr entwickeln, welches Medium
passt, weil der Kunde natirlich viele neue Magazine - in den letzten zwei Jahren kamen
ja wahnsinnig viele Neuerscheinungen auf den Markt — so nicht kennt, das heift, es ist
dann meine Aufgabe als Kundenbetreuer fir den deutschsprachigen Raum, das
einzuschdtzen, ob das ein angemessenes Medium ist. Ich muss einfach erstmal nach der
Zielgruppe schauen, ob das passt. Wenn ich jetzt ganz junge Magazine nehme, da ist
naturlich ein Produkt von einer sehr hochpreisigen Designer-Hauptlinie einfach viel zu
teuer, da macht es keinen Sinn, das zu veréffentlichen und das méchte der Kunde dann
auch nicht. Ich kann da mal ein glinstigeres Accessoire hinschicken, oder ich arbeite dann
eben gerne mit den Zweitlinien zusammen, aber nicht mit der Hauptlinie. Wie gesagt, das
liegt eigentlich in meinem Ermessen zu sagen, das ist ein schénes Umfeld, ich mdchte
naturlich auch nicht als einziges Luxuslabel zwischen - ich nenne es jetzt einfach mal
beim Namen — nur H&M und Pimkie stehen. Das muss ich einfach einschatzen und wenn
ich sage, nein, das Medium passt nicht zu einer Marke, dann sage ich, es tut mir
wahnsinnig leid, ich darf nichts schicken, weil der Kunde das nicht mdchte, oder weil ich
das Produkt auch nicht in dem Heft sehe.

I: Aber wenn Sie es vielleicht mal anders sehen als der Kunde und sagen, das kénnte
doch toll sein: Liegt dann die Entscheidung letztendlich doch beim Kunden, oder kénnen
Sie da auch mitbestimmen?

PR6: Das kann ich bestimmen. Weil ich ja einfach den deutschen Markt besser kenne in
dem Fall und auch mit den Redakteuren einfach enger zusammenarbeite und das
vielleicht einschétzen kann und von den Redakteuren auch mehr die Infos bekomme, was
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noch daneben fotografiert wird, in welchem Umfeld unser Produkt platziert wird. VVon
daher, letztendlich kann ich es dann schon entscheiden.

I: Was wiirden Sie denn sagen, sind Eigenschaften, die in der professionellen
Zusammenarbeit sehr wichtig sind, damit man eben auch ein gutes Verhéltnis zueinander
aufbauen kann und sich das wieder positiv auf Ihre Arbeit auswirkt?

PR6: Ich denke auf jeden Fall einmal die Begeisterung am Produkt, ist fir mich einfach
wichtig, ich liebe es, mit schénen Dingen umzugehen und die ist ja mit Sicherheit von
beiden Seiten gegeben, von Redakteuren und Leuten aus PR-Agenturen. Dann
Kommunikationsfreudigkeit, also man hat ja stindlich so und so viele Personen am
Telefon und muss auch die Lust haben, auf die zuzugehen. Und auch mal, wenn man was
platzieren mdochte, von dem man weil3, dass nicht jeder sich darum reiflt, muss man
natlrlich doch auch zum Horer greifen und aktiv auf die Leute zugehen. Ein bisschen -
Uberredungskunst klingt so bléd — aber vielleicht Uberzeugung vom Produkt, ich finde
die ganze Freude an dieser Modewelt, an den Magazinen, all das finde ich zumindest,
fordert den Spafl an dem Beruf und mit Sicherheit auch das Verhéltnis zu den
Redakteuren.

I: Ich habe jetzt hier auch noch zwei Punkte, bei denen ich ganz gerne wissen wirde, ob
Sie sagen, dass ist sehr wichtig oder nicht so wichtig: Zum einen mal Punktlichkeit, also,
dass die Redakteure sich immer darauf verlassen kdnnen, dass sie die Sachen pinktlich
kriegen und umgekehrt, dass Sie Wert darauf legen, dass die punktlich zu Terminen
kommen?

PR6: Ganz wichtig. Absolut. Also Piinktlichkeit ist bei uns ein ganz wichtiger Punkt,
deshalb weil (geht es um?) Teile von einem unserer groBen Kunden, wir haben weltweit
nur eine Pressekollektion, also in Mailand da gibt es eine Person, die weltweit
koordiniert, welches Outfit in welches Land zu welchem Datum geht. Das heil3t, wir
missen uns nattrlich wahnsinnig auf diese Person verlassen und auch zu ihr einen guten
Kontakt haben, weil natiirlich gibt es dann Magazine, die jetzt wichtiger sind als manche
deutsche. Das heil’t, wir sind sehr von dieser Person abhédngig, die das koordiniert und
dann eben auch von unseren Partner-Agenturen weltweit, dass wir die Teile dann
rechtzeitig geschickt bekommen. Dass wir sie dann wirklich auch von den Magazinen
plnktlich zurlick bekommen, weil sonst natiirlich gegebenenfalls anderen Landern
Shootings verloren gehen, was so nicht passieren darf, weil wir einfach durch eine
Kollektion wahnsinnig eingeschrénkt sind. Trotzdem legt dieser Kunde groRen Wert
darauf, in jeder Ausgabe immer mit vertreten zu sein, von daher ist es ehrlich gesagt
immer ein Kampf um die Samples. Deshalb spielt da Piinktlichkeit eine ganz groRRe Rolle
und die andere Seite, dass Redakteure punktlich kommen, gut, spielt vielleicht insofern
eine Rolle, dass wir oft hier in der Agentur Termine mit Journalisten machen, die dann
einfach vorbeikommen und die verschiedenen Stationen hier so abhaken, wobei wir
eigentlich den ganzen Tag in der Agentur sind, von daher ist es fiir mich nicht dramatisch,
wenn sich ein Redakteur eine halbe Stunde verspatet. Wenn ich jetzt allerdings eine
Présentation mache, bei der der Kunde auch anwesend ist, ist mir natiirlich schon wichtig,
dass die Zeiten auch eingehalten werden und dass der Redakteur nicht kommt, wenn wir
schon beim Abbauen sind.

I: Und so die gegenseitige Informiertheit? Dass Sie wirklich immer wissen, wer in
welcher Redaktion sitzt, wer wo sitzt, umgekehrt, dass die Redakteure auch wirklich
wissen, wer bei Ihnen Ansprechpartner ist.

PR6: Also sobald bei uns eine Person neu anfangt, schicken wir ein E-Mail oder ein Fax
an die Redaktion raus, oder auch einen Brief, einfach zur Information und dadurch, dass
wir hier so viele Marken haben - ich glaube wir haben ungeféhr gleich viele Mitarbeiter
im Haus, wie Marken die wir betreuen - dadurch hat man so viel Kontakt zur Presse, oder
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eben die Kolleginnen und man spricht ja dann natirlich auch untereinander und hat
eigentlich jegliche Info immer sofort, wenn jemand woanders ist. Das ist das Schone, das
habe ich auch gemerkt, weil ich eben vorher in einer sehr kleinen Agentur war, da war ich
im Grunde alleine flr die PR zustandig, da habe ich es dann eben nur von den Personen
erfahren, die ich jetzt am Telefon hatte. Oder mal von anderen Kollegen aus der Branche,
dass man untereinander quatscht, aber da ist hier natirlich die Information schon deutlich
besser, wie gesagt, dadurch, dass wir soviel Kontakt tagtaglich haben.

I: Zu Beginn einer Saison ist es ja besonders wichtig, dass Sie mit lhren Kollektionen
auch in den Heften vertreten sind. Wie wiirden Sie sagen, gelingt es Ihnen, dass Sie auch
wirklich im Rahmen der Trendthemen da vertreten sind?

PR6: Gut, da ich einen Kunden betreue, bei dem es sich um ein bekanntes Luxuslabel
handelt und der natirlich auch eine groRe Schau hat, sehr gut, vor allem in den
Runwayheften, da sind wir eigentlich immer wirklich mehrfach vertreten. Problematik
ergibt sich eher bei den ersten Modeshootings, weil die meist mit dem Kampagnen-
Shooting kollidieren, das heif’t, dann ist die Kleidung flr die wichtigsten Shootings nicht
verfugbar, aber seitdem wir jetzt ein neues Presseteam in Mailand haben, setzen wir
wirklich alles daran, dass wir wirklich jedes Shooting bedienen kénnen und sofern die
Sachen dann nicht wirklich blockiert sind durch die Kampagne, funktioniert es jetzt seit
dieser Saison auch besser, davor war es ehrlich gesagt problematisch.

I: Und bei anderen Kunden?

PR6: Ist es ahnlich. Wie gesagt, das ist einfach das bléde, weil zu der Zeit des
Kampagnen-Shootings gibt es meist noch keine Vervielfaltigung von der Kollektion, das
heiBt fur die Tage, auf denen die Kampagne gemacht wird, sind die Kleider meist
gesperrt und das sind natirlich unglicklicherweise immer genau die Tage, in denen dann
eine Vogue — meist ist es die Vogue, die anfangt - eine Vogue, eine Madame, Elle
anfangen zu shooten, was natirlich fir uns sehr ungliicklich ist, aber wie gesagt, alle
Kunden setzen dran, was geht. Nur darf man eben auch immer nicht vergessen, dass es
natlrlich noch eine franzdsische Vogue gibt und eine amerikanische und eine italienische,
die gleichzeitig anklopfen. VVon daher ist es am Anfang der Saison schwierig, aber die
Kunden bemiihen sich redlich. Aber es gibt Shootings, die man ganz am Anfang nicht
bedienen kann.

I: Also Sie sprechen jetzt von den Heftkunden praktisch, oder?

PR6: Nein, schon von unseren verschiedenen Modekunden, die wir im Haus haben. Die
bemdihen sich natirlich, dass wir jetzt wirklich fiir jedes Shooting was bekommen, nur ich
hatte jetzt den Fall, bei uns war jetzt ein Kampagnen-Shooting vor drei Wochen in Los
Angeles, die Sachen miissen vorher in den Zoll, das kann (...) gemacht werden, dann sind
die eben einfach mal zehn Tage blockiert und dann besteht einfach keine Chance, dann
was zu machen. Dann ist man eben leider mal bei dem einen Shoot nicht dabei, ja, im
Grunde ist so.

I: Und wir wirden Sie sagen, schaffen Sie es, dass Sie wirklich regelmaRig jetzt in einer
Saison in einem Heft vertreten sind, oder vielleicht sogar mehrmals in einem Heft
fotografiert werden? Welche Faktoren spielen da eine Rolle?

PR6: Gut, ich merke ganz stark, dass es davon abhéngig ist, ob der Redakteur das
Produkt mag, die Marke mag. Also ich habe da jetzt auch selbst gerade bei meinem
grofiten Kunden eine Entwicklung mitgemacht: Ich habe angefangen, da war die
Kollektion nicht so beliebt bei der Presse, da hat sie einfach nicht dem Stil der
Redakteure entsprochen und da war es anfangs ein bisschen schwierig, obwohl es wie
gesagt ein grofRer Name ist, aber es wurde eher anfangs noch ein wenig beldchelt. Seit den
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letzten zwei Saisons bin ich wahnsinnig glicklich, weil die Kollektion ganz toll ist und
jeder liebt es, die Marke erlebt wirklich so einen neuen Aufschwung und es geht jetzt
wirklich alles aufwérts und die Verkéaufe sind wieder besser und ich merke, jetzt wird es
wie verriickt angefordert. Also es ist nicht so, dass ich mich wirklich aktiv ans Telefon
setzen muss und groR akquiriere, oder die Sachen groR anpreisen muss: Die Anfragen
kommen von alleine, tagtéglich. Und dadurch ist dann eigentlich auch gewahrleistet, dass
man mehrfach préasent ist. Aber wie gesagt, das ist einfach ganz stark abhangig von der
Marke. Das kann ich hier so gut beobachten, dadurch, dass wir ja auch andere ganz grofie
Modemarken vertreten und die sind einfach so begehrt.

I: Das ist ein Selbstlaufer?

PR6: Ja. Ehrlich gesagt ja. Und man sieht es einfach auch im Vergleich. Auch eine
andere groRe Marke von uns, die einfach wahnsinnig gut lauft die letzten Saisons durch
ihren neuen Designer. Das merkt man ganz stark, dass es vom Wohlwollen der
Redakteure schon auch abhéngt. Nattrlich ist immer auch der Mediaplan ein Argument,
keine Frage, aber wenn ein Produkt gehyped wird, dann ist es im Heft drin, dann ist es
zehnmal im Heft.

I: Und welche Rolle spielt jetzt bei diesen regelméRigen Veroffentlichungen auch der
Kollektionsservice, dass Sie sagen, wenn wir wirklich viele passende Teile schicken,
werden wir auch viel veroffentlicht?

PR6: Die Mdglichkeit habe ich ehrlich gesagt gar nicht, ich kann nicht aus dem Vollen
schopfen, weil ich eben keine eigene Kollektion da habe, bei mir 1auft das wirklich Gber
ganz spezielle Looks, die die Redaktion bestellt. Wenn die Vogue sagt, ich mdchte den
Look 3 haben, dann setze ich alles dran, den Look 3 zu bekommen, aber es bringt nichts
einen anderen Look zu schicken. Wie gesagt, dadurch dass wir da sowieso so knapp mit
Samples bestlckt sind, versucht Mailand uns dann eben auch genau dieses Sample zu
schicken und nicht was anderes, was im Zweifelsfall gar nicht fotografiert wird. Also
wenn schicken wir eigentlich nur die Sachen hin, die bestellt werden. Es ist jetzt nicht so
- oft kommen ja diese allgemeinen Faxe aus Redaktionen: Wir mdchten gerne schwarze
Schuhe. Wenn ich jetzt noch zuféllig zwei Paar schwarze Schuhe im Schrank habe, dann
schicke ich die auch mit, aber im Grunde schicke ich immer genau das Stiick, das bestellt
wird und keine volle Tiite mit mehreren Sachen drin.

I: Wenn es jetzt mal darum geht, dass Sie gerne ein Produkt in einem Heft platzieren
wirden, jetzt nicht im Rahmen eines Trendthemas, sondern vielleicht eher so ein zeitloses
Klassiker-Produkt: Wie l&uft es in dem Fall ab?

PR6: Gut, den Fall hatte ich mit einem Kunden, die haben eine neue Accessoires-Linie
rausgebracht, die ein bisschen preislich unter der reguldren Accessoires-Linie, oder
Haupt-Accessoires-Linie liegt. Die bleibt jetzt auch fest im Bestand, das ist wirklich eine
sehr klassische Linie und es ist ehrlich gesagt schwieriger, als jetzt so Highlights aus
Accessoires-Kollektionen, sowas unterzubringen. Fir solche Dinge mache ich eine extra
Aussendung und telefoniere dann auch nochmals nach. Wir haben auch eine Préasentation
damit gemacht, einfach um das ein bisschen zu fordern, weil sowas neben der reguldren
Accessoires-Kollektion untergehen wiirde. Und da ist es mit Sicherheit hilfreich, wenn
man schones Bildmaterial hat, gute Texte und aber auch nochmal nachfasst, wenn das
Produkt meines Erachtens eben kein Highlight ist, dann muss da natiirlich schon so ein
bisschen mehr dahinter sein.

I: Inwieweit kdnnen Sie in so einem Fall dann auch mal irgendwie mitbestimmen, in
welches Heft das jetzt gezielt kommt, zum Beispiel ins Weihnachtsheft oder so?
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PR6: Ja, durch Anrufe direkt bei den Redakteuren. Ich frage, gibt es irgendeine
Mdglichkeit, es ware mir wahnsinnig wichtig und da kann man — ich mache es zumindest
— ich spreche wirklich ganz offen mit den Redakteuren und sage, ich wiirde gerne da und
da rein, gibt es eine Mdéglichkeit und die Antworten, die sind auch ehrlich gesagt immer
deutlich und ehrlich. Wenn es nicht geht, dann geht es nicht.

I: Aber es hangt dann schon auch immer vom Produkt ab oder vom Thema?

PR6: Ja, klar. Also es ist ganz schwer themenabhéngig, wenn es nicht reinpasst, hat man
sowieso keine Chance. Es sei denn, der Redakteur ist einem jetzt so wohlgesonnen, dass
er sagt, ich quetsche es noch irgendwie, irgendwie kriege ich es rein. Aber dass es zum
Thema passt, ist fir mich der wichtigste Punkt. Dass es zeitlich natirlich noch reinpasst.

I: Welches Mitspracherecht haben Sie jetzt so, was die Platzierung lhrer Produkte
angeht? Also zum Beispiel, wenn es darum geht, dass ein Produkt fir das Cover
fotografiert wird, oder anderweitig hervorgehoben wird.

PR6: Gut, Cover ist nattirlich immer ein Wunsch und schon fiir uns, versuchen wir auch
immer entsprechend - die werden ja auch immer angekiindigt die Cover-Produktionen.
Da sind die Bemilhungen natirlich besonders groB, die entsprechenden Kollektionsteile
zu bekommen. Und sonst Mitspracherecht — bei meinem Kunden ist es jetzt nicht so, dass
er sagt, du darfst nur Total-Looks fotografieren lassen, es muss eine Fullpage sein.
Natdrlich ist der Wunsch, dass ich ein gesamtes Outfit fotografiere und jetzt nicht eine
Bluse unterm Blazer hervorspitzt, was man ja auch oft hat. Also die Platzierung, dass man
jetzt nicht neben, nur neben ganz giinstigen Labels ist, ich glaube das ergibt sich allein
durch die Auswahl der Medien und wir arbeiten natirlich hauptséachlich mit den
Hochglanz-Medien, weil es einfach so eine hochpreisige Marke ist. Dadurch kénnen wir
uns eigentlich sicher sein, dass das Umfeld immer gut ist. Aber neben welchen anderen
Luxus-Marke es fotografiert wird, da haben wir keinerlei Mitspracherecht. Das
entscheidet der Redakteur.

I: Der Startschuss einer Saison fallt ja jetzt eben so mit den groflen Schauen von New
York bis Paris, oder auch mit der CPD: Kdnnten Sie mal beschreiben, wie direkt im
Anschluss an diese groRen Events lhre Arbeit abléauft, also das Timing mit den
Kollektionsprasentationen usw.?

PR6: Gut, also sobald die Show gelaufen ist, mache ich in Mailand immer noch
Showroom-Termine mit den Redakteuren, dass die einfach nochmal - einen Re-See
nennen wir das — in den Showroom kommen und sich die Kollektion nochmal von der
Né&he ansehen, da sieht man es ja einfach nochmal ganz anders das Produkt, als am Tag
vorher auf der Modenschau in zwanzig Minuten. Dann reisen wir wieder zurtck, fur all
unsere Kunden beginnt dann die Orderzeit, da kommen natirlich die Geschéfte, oder
auch die eigenen Boutiquen und ordern die Ware fiir die nachste Saison, das lauft dann
auch einige Wochen. Fir uns ist es ja zu der Zeit noch so, dass wir noch eine Weile mit
der vorhergehenden Kollektion arbeiten und im Grunde warten, bis die Redaktionen mit
ihren Trendthemen kommen, also die Redaktionen sondieren ja dann erstmal nach den
ganzen Schauen und schauen, welche Themen sich rauskristallisieren und dann kommen
die ersten Anfragen an uns. Also erstmal natirlich nach Bildmaterial, weil viele
Redaktionen ihre eigenen Fotografen vor Ort haben und ich wirde sagen, ca. sechs
Wochen nach den Schauen kommen dann die ersten Anfragen und dann versuchen wir
eben, die Produktionen zu beschicken.

I: Ist es so, dass Sie dann eher auch mal irgendwie so einen Pressetag machen, wo Sie
dann, auch bestimmte Kollektionen prasentieren, oder machen Sie da eher
Individualtermine?
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PR6: Nein, wir machen einen Pressetag, meist leider nur mit der Miinchener Presse.
Bisher haben wir es in der Boutique des Kunden gemacht, da haben wir auch nur die
Accessoires gezeigt und ich hatte jetzt vor vier Wochen einen Pressetag, zu dem ich auch
alle Kollektionen bekommen habe, da haben wir hier Rdumlichkeiten angemietet und den
ganzen Tag so einen Open Day gehabt, haben auch keine festen Termine gemacht, haben
einfach gesagt, wir sind von 10 bis 18 Uhr da und wir freuen uns, wenn ihr vorbeikommt.
Da ist dann auch jemand aus Mailand da, der natiirlich nochmal viel mehr erzéhlen kann
zum Produkt und dem ist einfach auch wichtig, den Kontakt zu Journalisten international
zu haben. Ja, da zeigt man dann auch nochmal die Kollektion.

I: Nehmen Sie da auch mal irgendwie auf die Terminwiinsche der Journalisten Riicksicht,
oder ist das einfach nur eine feste Einladung?

PR6: Ja, ich achte natirlich schon darauf, dass es ein Termin ist, zu dem nicht alle gerade
auf Shootings sind. Was schwierig ist, weil es sind nie alle da, aber ich versuche doch
einen glinstigen Termin zu wahlen, (zu dem ich?) mir sicher sein kann, dass ich doch die
meisten Redaktionen dann auf der Prasentation habe.

I: Weil wir jetzt eben schon tiber die Events gesprochen haben und eben auch schon den
Kollektionsservice: Was sind denn so wirklich die PR-Aktivitaten, die Sie am h&ufigsten
einsetzen?

PR6: Also sich wiirde sagen, eigentlich das personliche Gespréch. Natirlich lauft viel
Uber unsere Aussendungen und Uber die ganzen Mailings - heute mache ich wieder ein
Accessoires-Mailing - wenn man so verschiedene aussendet, ja einfach die verschiedenen
Kollektionen. Das schicke ich auch immer so im Abstand von ein paar Tagen oder ein
paar Wochen, einfach dass da so ein kleiner Reminder kommt, das ist natirlich wichtig.
Dass dann da natirlich auch gutes Bildmaterial dabei ist, das die Redaktionen gleich
verwenden kodnnen, ohne hier nochmal anrufen zu missen. Und sonst wiirde ich sagen,
einfach das personliche Gesprach, sei es am Telefon, oder dass man sich zum Mittagessen
trifft und einfach den Kontakt pflegt.

I: Also das ist auch so das Wichtigste?

PR6: Ich finde schon, ja. Und einfach, dass die Redaktionen auch wissen, dass sie sich
auf uns verlassen kénnen und dass man einfach wirklich ganz schnell einen Service
anbietet. Wenn jetzt eben nach Bild- oder Textmaterial angefragt wird, dass man die
wirklich sofort beschickt. Gut, bei so Monatstiteln ist es jetzt nicht so dramatisch, aber
wenn es Tagespresse ist, oder eben andere Medien, die schneller reagieren, ist das fur
mich so das Allerwichtigste an unserem Service, dass wir da wirklich ganz schnell
reagieren. Sonst ist eben eine andere Marke im Heft.

I: Gibt es noch irgendwelche andere PR-Aktivitéaten, die Sie regelméafig einsetzen?

PR6: Ich Giberlege. Also jetzt rein fir die Presse, in meinem Fall ehrlich gesagt nicht. Das
sind die Schauen in Mailand und dann wie gesagt hier die Pressetage und einfach das
Tagesgeschaft, aber sonst keine weiteren, nein.

I: Weil Sie vorher schon mal das Thema Anzeigen angesprochen haben: Auf welche
Weise wiirden Sie sagen, beeinflussen den Anzeigenschaltungen lhre Zusammenarbeit mit
den Journalisten?

PR6: Ja, ich denke es hat leider einen sehr grofien Einfluss, ob man jetzt veroffentlicht
wird, oder nicht. Wobei ich jemand bin, der ganz stark versucht, es zu vermeiden,
anzurufen und zu sagen: Ich bin nicht verdffentlicht im August, wir haben aber eine
doppelseitige Anzeige, was ist da los. Das ist eine Art der Arbeit, die mit widerstrebt. In
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wenigen, ungliicklichen Féllen, muss man es dann doch mal erwéhnen, weil, das wissen
wir ja alle, dass es ein Gegengeschaft ist und ich sehe es einfach an Firmen, die jetzt ein
riesiges Media-Budget haben, da sieht man natirlich, dass die oft vertffentlicht sind.
Also ich denke schon, ich weil es auch von Redakteuren, dass die von ihren
Anzeigenabteilungen auch die Pléne kriegen, wer fotografiert werden muss, also ich
denke wirklich, das ist ein offenes Geheimnis. Wie gesagt, in den Féllen, wo einfach mal
zwei, drei Monate nichts passiert, da muss man dann doch mit so einem Argument
kommen, aber ich versuche das zu vermeiden.

I: Wirden Sie sagen, dass es irgendwie das Verhéltnis einfacher macht, komplizierter
macht, wenn man Anzeigen schaltet?

PR6: Das macht es mit Sicherheit einfacher. Ja, in der Regel macht es das mit Sicherheit
einfacher, weil man eben fotografiert wird, oder fotografiert werden sollte. Auf jeden
Fall. Ich sehe es mit einem anderen Kunden von mir, der kein Anzeigenkunde ist, in
keinem Medium, weil die einfach keine Anzeigen schalten: Da ist es deutlich schwieriger
reinzukommen. Das ist leider so.

I: Ok, von meinen Themen ware es das. Welche weiteren Punkte fallen lhnen denn
vielleicht ein, die fir die Zusammenarbeit wichtig sind, Uber die wir jetzt noch nicht
gesprochen haben?

PR6: Wie gesagt, von unserer Seite, hatte ich vorhin schon mal gesagt, einfach dieses
ganz schnelle Reagieren, ist, finde ich, am wichtigsten. Und dann natirlich die
Verlasslichkeit, dass ich mich auf die Redaktionen verlassen kann, dass ich die Ware zum
vereinbarten Termin wieder zurlickbekomme. Da bin ich einfach stark darauf
angewiesen, einfach um fair zu sein, den anderen Magazinen international, oder meinen
Kollegen international gegeniiber. Ich denke ansonsten habe ich alle wichtigen Punkte
schon genannt.

I: Ok, dann vielen Dank.

PR6: Gerne.
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Transkript Journalisten-Interview 1

Ort des Interviews: Redaktionsraume
Datum des Interviews: 29.11.2005
Dauer des Interviews: 31:27

I (Interviewer): Ok, erst nochmal vielen herzlichen Dank, dass Sie sich Zeit nehmen fir
dieses Interview.

J1 (Journalist 1): Kein Problem.

I: Ich wirde wie gesagt ganz gerne mit lhnen Uber Ihre Zusammenarbeit mit den PR-
Managern sprechen, von den Modeunternehmen bzw. den PR-Agenturen. Zu Anfang
wirde ich einfach gerne mal wissen wie Sie so allgemein lhre professionelle
Zusammenarbeit einschétzen?

J1: Das ist unterschiedlich. Also prinzipiell ist es eine sehr gute Zusammenarbeit, aber es
gibt trotzdem qualitative Unterschiede, die sich hauptséchlich darin auswirken, es kommt
naturlich darauf an: Es gibt nun mal Agenturen mit denen wir sehr haufig arbeiten, das
heilRt man telefoniert alle zwei Tage. Dadurch entsteht natirlich ein besserer Kontakt, als
einfach zu Leuten, wo wir einmal im halben Jahr anrufen und dann ist es natirlich
schwieriger. Man kennt sich nicht so gut und, tja.

I: Und wiirden Sie aber sagen, dass Sie die meisten PR-Manager personlich kennen?

J1: Ja die meisten, mit denen ich wirklich so viel zusammen arbeite, natlrlich, weil ja
auch regelmaRig die ganzen Pressetermine stattfinden, da sieht man sich ja immer. Also
mindestens jedes halbe Jahr sieht man sich ja immer wieder. Oder man geht zum
Ausleihen in die Agentur, da sieht man die Leute auch nochmal. Und dann sieht man
natlrlich auch die Leute mit denen man weniger zu tun hat, aber die sind ja dann auch da.
Aber klar, es gibt schon auf alle Félle Agenturen, da ruf ich an und weiR ehrlich gesagt
nicht genau, wer das genau betreut. Aber das sind dann auch Leute mit denen ich nicht so
viel zu tun habe.

I: Und so die Leute, die Sie jetzt personlich kennen: Wie wirden Sie da das Verhéltnis
einschatzen? Ist das ein gutes, oder eher nicht so?

J1: Es ist durchwegs gut wiirde ich sagen, ja.

I: Und wirden Sie sagen, dass es auch nochmal einen Unterschied macht, dass Sie
sagen, wir kennen jetzt vor allem die Leute, die hier in Miinchen auch ihren Sitz haben,
oder ist das egal ob das jetzt Hamburg oder Dusseldorf oder sonst wo ist?

J1: Da habe ich jetzt den Vorteil dadurch, dass ich jetzt drei Jahre in Hamburg war,
kenne ich die ganzen Hamburger und nun auch die Miinchener. Aber ich finde schon man
hat jeweils einfach mehr Draht zu den Leuten, in deren Stadt man ist. Weil man die
einfach auch ofter sieht, weil man auch auf Ausleihtermine geht, bei den Presseterminen
da ist. Also es ist schon anders wiirde ich sagen. Es gab ganz viele Leute, die ich, als ich
in Hamburg war, dort selten gesprochen habe, die spreche ich jetzt viel mehr und man
sagt gut, gehen wir mal abends auf einen Drink oder so, das geht nun mal nicht wenn man
in Hamburg ist. Und ja, ich wiirde schon sagen, dass man immer mit denen mehr Kontakt
hat, mit denen man in der gleichen Stadt ist.
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I: Inwieweit hat denn jetzt so ein guter personlicher Kontakt zu einem PR-Manager auch
mal Einfluss darauf, wenn es darum geht, dass Sie sich fiir ein Kollektionsteil entscheiden
fir irgendeine Strecke, dass Sie sagen, ok dann nehmen wir lieber das? Spielt das
Uberhaupt irgendeine Rolle?

J1: ** Hmm, also es kommt schon wirklich darauf an. Letztendlich bestellen wir einfach
das, a) was wir gut finden, was wir finden, dass in die Produktion passt, b) was
Anzeigenkunden sind. Ob ich mich mit dem verstehe oder nicht ist in dem Fall total egal,
weil so ein Anzeigenkunde der muss nun mal rein. Aber es stimmt schon, wenn ich mit
Leuten ein personlicheres Verhaltnis habe, dann denke ich natirlich viel eher auch mal
daran, und sage, Mensch, die macht doch das und das und irgendwie der kdnnte man
doch jetzt eine Freude machen, wenn wir das noch mit reintun. Das schon, wirde ich
schon sagen. Aber nicht an erster Stelle. Da kommen andere Dinge. Aber man hat
natlrlich diese Sache mehr im Kopf, ist klar, wenn man 6fter mit jemandem zu tun hat
und einfach auch mal so nett miteinander spricht und dann hat man das einfach mehr im
Kopf die ganze Sache. Das ist klar. Wie wenn ich nie was davon hdére, oder nur jedes
halbe Jahr mal mit jemandem spreche, dann klar, ist das auch nicht so da.

I: Und umgekehrt, es ist ja sicher auch mal der Fall, dass Sie vielleicht mit einem gar
nicht kénnen, dass Sie gar nicht so den Draht dazu haben: Wie wirkt sich das unter
Umstanden auf die Zusammenarbeit aus?

J1: ** Also so was hatte ich ehrlich gesagt noch nicht wirklich. Dass ich mich mit
jemandem so Uberhaupt nicht verstehe, dass ich sage, dem seine Sachen nehme ich auch
nicht mit rein. Denn letztendlich geht es darum, wenn die Sachen schén sind und wenn
sie fiir meine Produktion schon sind, dann will ich die haben. Und in erster Linie geht es
ja nicht darum, ob ich mich mit der Presse-Person verstehe, sondern ob ich einfach finde,
dass es schon fiir unser Heft ist und unserem Heft gut tut und da geht es mir jetzt nicht
darum, ob ich mich mit der Person dahinter blendend verstehe oder eben nicht so. Also in
dem Fall kann ich das nicht sagen, also im umgekehrten Fall. Eben in dem anderen Fall
kann ich sagen, Mensch, da kénnten wir doch was Gutes tun, so schon, so denkt man
vielleicht schon mal, aber —

I: Nicht der Umkehrschluss?
J1: Aber nicht der Umkehrschluss, nein.

I: Es gibt ja sicher auch mal den Fall, dass die eine oder andere Marke auch gern mal in
lhrem Heft fotografiert werden wirde, die jetzt nicht so wirklich lhrer Zielgruppe
entspricht, wo Sie sagen, die wollen wir eigentlich nicht so gern im Heft haben. Wie lauft
denn sowas ab? Unter welchen Umstédnden machen Sie da mal eine Ausnahme, oder wie
wird das normalerweise geregelt?

J1: Wir versuchen einfach generell nichts zu verdffentlichen, was nicht der Zielgruppe
entspricht und das ist ja auch so, dass hier ein Riesen-Apparat dran héngt. Auch wenn ich
jetzt sage, Mensch, das mochte ich jetzt gerne, auch wenn es nicht der Zielgruppe
entspricht. Es kucken hier noch so viele Leute driber, irgendwann wird diese Sache
ausgesiebt. Dann kuckt sich das meine Chefin an und sagt, das ist ja was flr ein
sechzehnjéhriges Madchen, was tust du denn das hier rein? Und wenn die es nicht sieht,
dann sieht es spatestens die stellvertretende Chefredakteurin. Ich denke das wird einfach
friher oder spéter ausgesiebt und deswegen wiirde ich das jetzt schon gleich mal nicht
machen. Aber auch vom generellen Interesse unserer Leser, weil wir nun mal natlrlich
zielgruppenorientiert arbeiten.
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I: Was sind lhrer Ansicht nach Eigenschaften, die jetzt wichtig sind, damit man eben
auch ein gutes Verhaltnis aufbauen kann und sich das dann auch wieder positiv auf die
Zusammenarbeit auswirkt?

J1: ** Ahm**, also, das ist schwierig. Es gibt einfach ganz viele Sachen, die da eine
Rolle spielen. Einfach, dass ich so das Geflihl habe, wenn ich anrufe und was bestelle
oder was mdchte, einfach diese Professionalitét, dass ich einfach das Gefiihl habe, ich bin
da jetzt gut aufgehoben, also meine Bestellung wird jetzt nicht auf irgendeinen Zettel
geschmiert und dann so ja, ja, wir melden uns dann irgendwann, oder so. Sondern schon
so, dass ich weil}, ok ich muss da [nicht nachhaken]. Weil die Arbeit ist ja Bestellen und
am besten ware es ja dann einfach nicht mehr telefonieren und einfach auf den Tag
warten, wo die ganzen Sachen kommen. Das ist aber der Bestfall, weil meistens, oder
sehr oft musst du dann nochmal anrufen und sagen, ja und wo bleibt das und so weiter.
Nicht meistens, das ist Quatsch, aber Ofter passiert das mal. Und das sind natirlich
Sachen, die die Arbeit erschweren. Du hast doppelte Arbeit, weil du nicht nur einmal
anrufen und bestellen musst, sondern du musst nochmal nachhaken. Und so was, wenn
ich einfach merke, da muss ich jetzt nicht groR anrufen. AuBer natirlich, es geht nicht,
weil es sonst wo ist, da muss man natirlich nochmal driber sprechen, aber nochmal
anrufen und sagen ja wo bleibt das jetzt? Oder auch irgendwie bei Preisanfragen, sage ich
mal, dass man irgendwie immer hinterher sein muss. Und wenn ich einfach merke, das
klappt von alleine, dann ist das natiirlich schon ganz toll, aber auch schon mit diesem
personlichen Kontakt. So dieses, dass man sich einfach mal 6fter hort. Naturlich kann
man nicht mit jedem eine personliche Sache aufbauen, aber trotzdem so, dass man
einfach weil, das gibt es und man hat das einfach auch so im Kopf irgendwie. Aber es
sollte natiirlich auch nicht zu viel sein. Natirlich will man auch nicht bei jedem Presse-
Dossier angerufen werden, das verschickt wird: Hast du das bekommen? Das ist sehr
schwierig, weil wir irgendwie hundert Sachen am Tag bekommen und diese Art von
Nachfrage ist fir mich immer was, was sehr schwierig ist, Uber ein Presse-Dossier zu
sprechen, das man gerade zugeschickt bekommen hat, oder so.

I: Also irgendwo einfach Punktlichkeit, Verlasslichkeit, Schnelligkeit, so die klassischen
Sachen?

J1: Ja. Genau.

I: Also ich habe jetzt hier noch einen Punkt: Wie wichtig wiirden Sie denn sagen ist so
diese gegenseitige Informiertheit? Also, dass Sie jetzt immer wissen, wer in welcher
Agentur Ansprechpartner ist und umgekehrt, dass die wissen, wer sitzt bei lhnen in der
Redaktion, wer macht was.

J1: Das finde ich superwichtig. Weil ich das selber nicht mag, irgendwo anrufen und
nicht genau wissen, wie hiel? die jetzt nochmal, die das gemacht hat. Und dann so: Ich
hétte gerne das und das bestellt, quasi mit dem Ding, dass die dann sagt, ja dann verbinde
ich Sie gleich mal an so und so. Ich mdchte naturlich sofort sagen, kann ich mal die XY
sprechen oder was. Und deswegen finde ich es gut, manche Firmen, die schicken ja jedes
halbe Jahr mal per Fax oder per Post so einen Uberblick, wer was macht mit den
Durchwahlen, mit den Faxen, mit den E-Mail-Adressen. Also sowas ist fiir mich perfekt,
sowas liebe ich, sowas hefte ich mir sofort ab. Weil ich einfach dann weif3, das ist aktuell
und das mag ich gern.

I: Zu Begin einer Modesaison ,,filtern** Sie ja praktisch so die Trends aus den grofien
Schauen raus. Ich wiirde ganz gerne einfach mal wissen, wie das so ablauft, das Trend-
Rausziehen.

J1:. Also erstmal muss man sich natiirlich ganz, ganz viel ankucken. Man schreibt sich ja
die Sachen auf. Das liegt dann einfach in der Luft, also da ist dann hier, da sieht man, die
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sind jetzt ganz viel auf Weil3 gegangen und hier und hier [deutet mit den Hénden in
verschiedene Richtungen] und dann hast Du erstmal so: Wei8. So und dann musst du
nochmal filtern, welche verschiedenen Arten, was ist das. Ist es modern, ist madchenhaft,
ist es klassisch, so. Also man stuft das halt irgendwie so ab. Oder je mehr Sachen man
sieht, desto mehr schreibt man sich auf und (berlegt, was man auch zusammenfassen
konnte und bringt dann so die Themen zusammen. Es ist ja auch nicht so, es gibt ja
immer pro Saison so ein paar riesengroe Themen, die sind Gberall und auch in den
Accessoires und berall spiegelt sich das wieder. Und ganz viele so kleine Sachen. Das
ist ja auch ein Trend, aber natlrlich kein so grof3er. Und davon gibt es viel mehr als jetzt
diese grofien Trends.

I: Aber jetzt im Rahmen von den gréBeren Trendthemen: Nach welchen Kriterien suchen
Sie dann dafiir wieder die Marken aus, dass Sie sagen, das ordnen wir jetzt dem zu und
das dem?

J1: Es gibt einfach dann ein paar so Key-Designer, die das gemacht haben, oder diesen
Trend angefiihrt haben und das ist klar, dass man die dann auf alle Félle mit dabeihaben
will. Und ja, danach richtet man das dann einfach so ein bisschen.

I: Wer da noch reinpasst?

J1: Genau, wer da noch in die Richtung passt. Oder das ist ja allgemein, es schlieRen sich
ja teilweise wirklich Leute schon von vornherein aus, weil sie so unterschiedlich sind,
weil Designer so unterschiedlich sind. Das wirde auch alles Uberhaupt nicht zusammen
passen. Einfach schlichte Schnitte oder opulente Schnitte und Klamotten, das ist ja dann,
also da richtet es sich dann ohnehin schon in eine Richtung.

I: Wovon bzw. von welchen Kriterien hangt das jetzt ab, dass Sie eine Modemarke auch
wirklich regelmaRig fotografieren? Also vielleicht sogar ab und zu mal 6fter in einem
Heft, nicht nur wenige Male in der Saison.

J1: Ahm** Das richtet sich also ** Also es gibt verschiedene Komponenten. Zum einen
richtet es sich natlrlich danach, wie sehr diese Marke einsetzbar ist, also in wie vielen
verschiedenen Bereichen man es einsetzen kann. Vielleicht hat der Designer in seiner
Kollektion mehrere Trendthemen aufgegriffen und dann kann man ihn natirlich auch
verschieden einsetzen. Es geht natirlich ganz klar auch nach Anzeigen. Und zwar nicht
nur, die wir haben, sondern die wir eben auch erstreben. Wo man in Gespréchen ist, oder
wo man einfach sagt, Mensch, der ware einfach toll fur das Heft.

I: Und welche Rolle, wiirden Sie sagen, spielt da jetzt der Kollektionsservice? Also, dass
man wirklich sagt, die schicken immer viele passende Sache zu den Themen und dann
bringen wir die auch o6fter? Oder hat das mit dem jetzt eigentlich weniger was zu tun?

J1: Nochmal wie? Inwiefern?

I: Also dass man sagt, die einen schicken vielleicht nur einen Haufen Zeug, ohne dass es
irgendwie groR abgestimmt ist auf Ihre Themen und die anderen schicken wirklich ganz
gezielt und immer passende Sachen, so dass Sie dann sagen, ok, die bringen auch &fter?

J1: Ja, also das ist zum Beispiel auch so eine Sache, die eben sehr argerlich ist, wenn man
zum Beispiel bei einer Agentur anruft und so ein Sammelthema bestellt, oder fir
verschiedene Themen bestellt und dann kommen Sachen, die Gberhaupt nicht passen, wo
man sich so fragt wie? - ich habe doch eigentlich was ganz anderes gesagt. Also das ist
auch nochmal so eine Sache, dass man einfach auch merkt, man ist da so ein bisschen auf
einer Linie, die Leute verstehen einen. Wenn ich jetzt sage, ich brauche das und das, dass
ich dann nicht irgendwie ganz andere Sachen kriege. Also das war noch zu einer der
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letzten Fragen. Dass man da einfach auch merkt, wir sind da auf einem Level, man
versteht sich. Aber es sind dann eigentlich doch wirklich wenige. Weil es heutzutage ja
auch so ist, die meisten Leute, oder zumindest so in dem Bereich in dem wir jetzt
arbeiten, wir haben das ja auch alles nicht mehr in der Requisite. Also wir haben zwar
eine Requisite und da ha&ngen auch ein paar Sachen ein paar Monate, aber letztendlich
geht das meiste, was wir machen wirklich so terminlich. So, dass wir sagen, wir brauchen
das am 6. Dezember und schicken es am 12. wieder zuriick. Und jeder ist ja eigentlich
darauf bedacht, Sachen konstruktiv zu bearbeiten. Deswegen, wenn uns Leute was
schicken, kommt es eigentlich selten vor, dass es wirklich berhaupt gar nicht passt. Es
kommt schon vor, aber dass man mit einem ganzen Paket einfach berhaupt nichts
anfangen kann, das ist jetzt auch nicht die Regel. Also es ist dann schon meistens auf
irgendein Thema abgestimmt. Deswegen kann ich das jetzt auch so nicht sagen, dass man
das da so abstufen kann, wer besser schickt, kommt &fter ins Heft. Also das kann man so
nicht sagen.

I: Und wenn es jetzt unabhangig von den Trendthemen darum geht, dass Sie was
fotografieren wollen, also zum Beispiel so ein zeitloses Klassiker-Produkt oder so. Wie
lauft das dann ab?

J1: Inwiefern?

I: Legen Sie da jetzt auch einfach fest, wir machen jetzt diese Strecke, oder gibt es da
auch sowas, dass die PR-Leute bei Ihnen anrufen und sagen, wir hatten ganz gerne, dass
Sie jetzt zum Beispiel ein bestimmtes Teil ins Weihnachtsheft nehmen? Weihnachtsheft ist
jetzt ein gutes Beispiel.

J1: Nein, also klar, wir bekommen E-Mails mit VVorschldgen, die man machen kann, aber
eigentlich ist es schon so, dass hauptsachlich wir nun mal die Themen bestimmen und
dann eben kucken, was kénnte von den Sachen passen, die wir geschickt bekommen
haben, per E-Mail. Das ist ja heutzutage so, dass ja ganz viel auch per Newsletter kommt,
kuck mal, die und die Uhr, passt die nicht zum Valentinstag. Das ist zum Beispiel jetzt im
Moment angesagt. Das heiRt ich bekomme téglich eine E-Mail mit: Das ist die neue
Valentinstags-Uhr, das ist der neue Valentinstags-lrgendwas, und ich sammle das. Und
wir haben jetzt noch nicht grof3 Giber Februar gesprochen, aber wenn wir ndchste Woche
dann die Besprechung haben und es fallt das Thema Valentinstag, dann weif3 ich einfach
schon ok, da habe ich einfach ein paar Sachen da. So.

I: Aber das Timing liegt letztendlich bei lhnen. Also nur wenn das Teil jetzt zu dem
Thema Valentinstag oder Weihnachten usw. passt, dann kommt es vielleicht in das Heft,
aber ansonsten missen die sich Uiberraschen lassen?

J1: Ja, genau. AuBer natirlich, es gibt natlrlich immer wieder so Sachen, dass Leute
einem was anbieten und man sich das auch mal Giberlegen kann, nattrlich. Also gerade ist
es ja zum Beispiel auch oft so, dass Gewinnspielaktionen [gemacht werden]. Wir machen
es jetzt nicht mehr, aber friiher haben wir so was natirlich auch gern mal gemacht und
dann kommen die auf einen zu und sagen, Mensch, wir haben hier eine Uhr zu verlosen,
kénnen wir das irgendwie machen auf die Mode-News. Das ist dann schon eine Sache,
wo wir dann auch mal so den Vorschlag annehmen. Aber das sind dann schon eher so
kleinere Sachen. Also jetzt nie komplette Strecken, dass jemand anruft und sagt, kénnen
wir nicht mal das und das realisieren, oder sowas. Sondern wirklich dann eher so, ja
gerade so eine Gewinnspielsache, das kann man dann machen. Oder eben so fiir diese
klassischen Mode-News was.

I: Welche Kriterien spielen jetzt eine Rolle, wenn Sie die Sachen irgendwie besonders
prominent platzieren, also sagen wir jetzt mal auf dem Cover, oder wenn Sie sagen, das
ist jetzt unser Tipp der Redaktion oder Ahnliches?
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J1: ** Hmm. Ja man mdéchte da natirlich immer ein bisschen die Balance halten. Also bei
uns ist zum Beispiel ja sowas, eine Seite, die XY heildt. Das ist eine der ersten Seiten im
Heft und da machen wir es so, wir haben jetzt zum Beispiel in Heft XY etwas, was super
passt zu dem Heftthema, das ist nicht mal Mode, was ja eigentlich meistens auf dieser
Seite stattfindet, und auch keine Anzeigenkunde und nichts. Das ist einfach nur schén und
das ist hiibsch anzusehen und ich meine, das ist eine ganze Seite. Das ware ja eigentlich
normalerweise eine Anzeige, die ja einen Haufen Geld kostet. Aber das machen wir, weil
wir es einfach toll finden und weil es so perfekt passt, dass es einfach schade ware, das
nicht zu machen. Aber natiirlich ist in anderen Monaten auch die Uberlegung, wie gesagt,
das ist eine Seite. Das Teil kommt riesengroR da drauf, da kénnen wir jetzt nicht jedes
Mal irgendjemanden nehmen, mit dem man jetzt geschaftlich nicht in so einer
Anzeigenbeziehung oder so steht. Sondern dann sagt man natiirlich auch, ok, bevor wir
jetzt jemanden nehmen, wo man so was gar nicht erwarten kann, oder einen Jungdesigner
oder irgendwas, wo man weill niemals, nimmt man dann natirlich auch jemanden mit
Anzeigenpotential.

I: Sonst kriegt man ja wahrscheinlich auch eher Arger.

J1: Ja, das ist eben einfach, klar. Und dann innerhalb dieser Sache suchen wir natirlich
auch das Passende aus und es ist ja jetzt nicht so, dass wir danach in erster Linie gehen.
Aber wie gesagt, das ist so ein Mix, dass man beides bedient auch.

I: Und gerade wenn es jetzt so um Cover oder so was geht: Ist es dann so, dass es fir die
jeweiligen Marken immer eine freudige Uberraschung ist, oder rufen Sie dann da schon
auch mal an und sagen, wir hatten gerne das und das Produkt fir das Cover, weil wir das
toll finden?

J1: Die Firmen jetzt?
I: Ja.

J1: Nein, das eigentlich weniger. Also was natirlich ist, ist wiederum, wenn Stars
fotografiert werden. Dann ist es natiirlich auch noch mal was anderes. Da sind die Firmen
natrlich auch sehr so, das ist nochmal was ganz anderes. Das machen wir ja eher selten,
aber ich merke das immer, wenn wir jetzt sagen, Mensch, wir fotografieren - und das sind
jetzt noch nicht mal teilweise [Weltstars] - also in Hamburg waren das so Leute wie
Franka Potente oder sowas, wo man jetzt gar nicht mal sagt, das sind jetzt die Weltstars
schlechthin. Aber da gehen die Firmen noch mal ganz anders damit um und freuen sich
schon wirklich sehr, wenn das auch gerade zum Beispiel auf dem Cover ist, ja.

I: Und jetzt so der Startschuss der Saison mit den groBen Schauen, Mailand, Paris,
Diusseldorf usw. Koénnen Sie mir mal kurz beschreiben, wie das so direkt im Anschluss
daran ablauft mit den Kollektionsprasentationen, Presstagen usw.?

J1: Wie das lauft, also zeitlich, oder?
I: Ja.

J1: Ja also, wie wir es eigentlich gerade schon gesagt haben. Das sind die Messen und
dann ist ja erst mal so ein paar Wochen nichts, weil wir dann noch komplett in der
anderen Saison sind und auch die Firmen ihre ganzen Kollektionen, verdoppeln missen
und - das weil’ ich eigentlich gar nicht genau, was die dann in der Zeit alles machen
missen, aber jedenfalls sind wir noch ganz woanders. Und dann einfach ein paar Wochen
spater fangen die ganzen Pressetermine an. Das ist eigentlich so eine Sache wo ich finde,
was teilweise ein bisschen unglnstig ist, man kuckt sich Sachen manchmal dreimal an.
Weil man auf der Messe ist, dann gibt es Leute, wenn wir jetzt mal in Deutschland
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bleiben, die sind sowohl in Berlin auf der Bread & Butter als auch in Dusseldorf und
dann hast du nochmal hier deinen Order-Termin oder deinen Pressetermin. Oder bei
Schuhen oder so, da ist es auch so. Da bist du auf der GDS, dann, wenn es eine Firma ist,
die nicht nur Schuhe hat, sondern auch Klamotten, bist Du auch nochmal auf der CPD
und dann bist du hier nochmal. Da ist manchmal, was doppelt-gemoppelt ist und was ich
manchmal nicht so ganz verstehe.

I: Dass man da dreimal eingeladen wird?

J1: Ja, dass man einfach dreimal so dieses Ding hat, sich das anzukucken und hinzugehen
und so. Das finde ich, kénnte man sich vielleicht mal ein bisschen sinnvoller (iberlegen.

I: Aber Sie kriegen dann schon auch, unabhéngig von den Messen — klar, das ist ein
fester Termin — aber so Pressetag oder so: Ist das dann auch meistens ein fester Termin
oder konnen Sie dann da auch mal sagen, Sie machen da irgendwie individuelle
Termine?

J1: Also das kommt darauf an. Manche Firmen, die machen einen Tag und dann muss
man an diesem Tag hin, oder vielleicht zwei Tage. Agenturen auch, wenn Sie viele
Kunden haben, dass die das Uber zwei Tage verteilt machen. Aber kleinere Firmen, die
machen ja dann hier auch einen Redaktionsbesuch. Also das ist ja oft so, dass wir
rausgehen, weil die das irgendwo in einem Hotel machen oder irgendwo, oder im Laden,
keine Ahnung, heute war ich im Laden. Es gibt ja verschiedene Sachen. Aber kleinere
Firmen, die besuchen einen dann auch und kommen dann hier in die Redaktion und
zeigen die Sachen.

I: Und die nehmen dann auch mehr Ricksicht darauf, wann Sie jetzt Zeit haben?

J1: Na ja, die sagen eben, wir sind in der Woche so und so da, oder wir sind diese drei
Tage da, haben Sie irgendwann Zeit? Und dann richtet man sich das natirlich ein.
Irgendwer ist ja immer da in der Redaktion. Es ist ja nicht so, dass jemand mal komplett
weg ist, also dass die Redaktion komplett weg ist.

I: Weil wir eben gerade schon ber diese Events gesprochen hatten und auch vorher
schon mal uber den Kollektionsservice: Mit welchen PR-Aktivitaten werden Sie denn so
lhrer Einschatzung nach wirklich am meisten konfrontiert, am haufigsten?

J1: ** Hmm.

I: Sind das diese beiden, oder ist es vielleicht so, dass sie sagen, das sind doch dann die
Pressemappen, die Lookbooks?

J1: Also eigentlich ist es immer das Gleiche: Die Termine auf den Messen, die Termine
hier dann und Pressemappen. Vermehrt eben auch so E-Mail-Newsletter, also viele haben
sich jetzt Gberlegt, das ,Teil des Monats’, oder eine andere Agentur kuckt zum Beispiel
selber so, was sind Themen, was sind Trends und suchen sich das dann nicht erst im Heft
aus, sondern Uberlegen selber, ok was war alles, was kénnten die Leute gut finden, oder
das merken sie ja im Gesprach oder an den Bestellungen und dann machen sie zum
Beispiel Fotos von den Kunden, die sie haben, was zu dem Thema passt und schicken das
per E-Mail raus. Also sowas kommt eigentlich auch immer héufiger.

I: Aber das ist dann schon auch immer mit Bildern?

J1: Ja, das ist immer mit Fotos.
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I: Und gibt es sonst noch irgendwelche PR-Aktivitéten, die Ihnen einfallen, die irgendwie
wichtig sind fur lhre Arbeit?

J1: **Ahm **
I: Vielleicht irgendwas AulRergewdhnliches, Ausgefallenes?

J1: Ich meine, diese ganzen Termine, die gehen ja oft schon einher mit ausgefallenen
Sachen wie am Abend noch ein Essen, oder die Prdsentation ist nicht in Munchen,
sondern in Berlin und man fliegt nach Berlin und macht am Nachmittag noch ich weil3
nicht was. Oder ich war jetzt fiir einen Schmuckkunden in London und da wurde nicht
nur der Schmuck gezeigt, sondern da hatte man dann auch noch so eine Art Schulung.
Also oft sind ja Pressetermine nicht nur Hingehen und sich die Sachen ankucken, sondern
auch noch wirklich im Rahmen einer Aktivitat. Das ist natirlich, da gibt es schon immer
ganz, ganz besonders tolle Sachen. Da muss man auch sagen, dass sich viele wirklich
tolle Sachen einfallen lassen.

I: Wir hatten jetzt vorher schon ein paar Mal das Thema Anzeigenkunden erwéhnt: Wie
wirden Sie sagen, in welcher Form beeinflusst denn das lhre Zusammenarbeit mit den
PR-Managern, ob jemand Anzeigenkunde ist oder nicht? Arbeitet man mit denen
einfacher zusammen, weil das ja ein Geben und Nehmen, ist, oder wird es dadurch eher
komplizierter, weil die mehr Anspriche stellen kdnnen?

J1: Also so dieses Komplizierte, das findet eher auf einer anderen Ebene statt. Wir, wir
bestellen die Sachen und sind immer mit den Presseleuten auch auf einer netten Ebene,
egal jetzt ob Anzeigenkunde oder nicht. Diese geschéftlichen Sachen, das machen ja
wirklich hier die Anzeigenabteilung und die Chefredaktion. Und ob da mal jemand jetzt
unzufrieden ist und ob es da gerade mal vielleicht so ein bisschen Schwierigkeiten gibt,
das tut unserer Arbeit eigentlich keine Abbruch. Das bekommen wir gar nicht so mit, in
dem Sinn, dass da jetzt mal besonders schlechte Stimmung oder sowas ist, oder
irgendwas nicht geklappt hat. Moment, wie war jetzt die Anfangsfrage nochmal?

I: Wie es einfach die Zusammenarbeit beeinflusst.

J1: Ah ja, und deswegen ist sowas eigentlich immer egal jetzt, ob Anzeigenkunde oder
nicht. Wie gesagt, es klappt eigentlich alles immer hervorragend. Aber natirlich ist es so,
einen groRen Anzeigenkunden den rufe ich natirlich auch 6fters an, weil der soll dann
eben auch ofter im Heft stattfinden, klar. Also man hat dann letztendlich vielleicht mehr
Kontakt, weil man einfach 6fters mit denen telefoniert, so. Oder mal eine grofle Sache
zusammen macht. Es gibt ja dann verschiedene Sachen, wir haben eine Seite im Heft, wo
wir Firmen mit Tradition vorstellen und da muss man natirlich noch mal ganz anders mit
den Leuten reden, da braucht man vielleicht altes Bildmaterial und man muss vielleicht
jemanden fir ein Interview finden und da hat man nattrlich auch nochmal ganz anders
mit denen Kontakt.

I: Und wenn ein grofler Anzeigenkunde jetzt mal vielleicht einen Wunsch hat, der jetzt
nicht so ganz zu dem passt, was Sie sich eigentlich vorstellen, also so ein bisschen mit
lhren journalistischen Kriterien kollidiert. Der sagt ich wiirde ganz gerne in die Strecke
rein, ich wirde in das Heft ganz gern rein und Sie denken sich, das passt jetzt aber
eigentlich gar nicht: Wie gehen Sie dann damit um?

J1:. Also eigentlich muss ich sagen, dass es immer, oder dass es meistens eigentlich
wirklich ** dass wir meistens die Mdglichkeit haben, unsere Anzeigenkunden dann zu
verdffentlichen, wenn es auch passt. Weil alles andere macht keinen Sinn. So ist es ja
dann auch nicht, also die sehen ja auch wo es passt und wo es wirkt und wo nicht und es
ist ja niemandem geholfen, wenn man jetzt krampfhaft irgendwas versucht, was einfach
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letztendlich vielleicht auch nicht schon ist. Und deswegen schaffen wir das eigentlich
schon immer ganz gut. Das einfach in verschiedenen Formen so unterzubringen, dass es
eben auch passt und dass sich keiner gendétigt flihlt, oder vernachldssigt oder sowas, auf
der anderen Seite.

I: Ok, also von den Fragen her wére es das eigentlich. Jetzt wiirde ich nur noch gerne
wissen, ob lhnen vielleicht noch irgendein Punkt einfallt, der fir die Zusammenarbeit
wirklich ganz wichtig ist, Gber den wir jetzt vielleicht noch nicht gesprochen haben?

J1: ** Hmm** Also was ich allgemein einfach immer wichtig finde, das ist ja auf meiner
Seite genauso, dass man einfach auch das Gefiihl hat, dass die Person, die diese Sache
vertritt, die jetzt in der Presseagentur [ist], dass die auch passt und dass die dahinter steht.
Das ist ja bei uns genauso, dass man irgendwie hinter dem Heft steht und dass man
irgendwie auch dazu passt auf eine Art und Weise. Und das ist schon irgendwie einfach
auch, man merkt manchen Leuten an, die leben das, die sind das und manchen, da ist es
eben ein Job. Und das ist dann natirlich schon was. Also ganz ehrlich wirkt es sich
natlrlich nicht aus, aber es ist natirlich schon zu sehen, wenn jemand das auch so nach
aulen tragt. Also sowas ist einfach immer glaubwiirdig und ist einfach immer schén zu
sehen. Und ich glaube, das tut letztendlich der Marke auch einfach gut. Weil solche Leute
sind einfach im Kopf. Da weill man so, das ist die Firma und die Firma ist die Person, so
ungefahr. Aber sowas entsteht nattirlich auch eher, wenn die Pressearbeit direkt im Haus
gemacht wird.

I: Also wenn es nicht eine Agentur ist, die einfach einen Kunden von vielen betreut.

J1: Ja, obwohl es auch wirklich Ausnahmen gibt. Es gibt einfach Leute, die das auch
schon so lange machen und das ist so klar, das sind die, die jetzt auch nicht in dem Haus
arbeiten, sondern in der Presseagentur. Aber letztendlich sind das dann meistens schon
die Leute, die auch wirklich so das Haus reprasentieren.

I: Ok, Super. Vielen Dank.

J1: Ja bitte.
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Transkript Journalisten-Interview 2

Ort des Interviews: Redaktionsraume
Datum des Interviews: 30.11.2005
Dauer des Interviews: 27:34

I (Interviewer): Also erst nochmal vielen Dank, dass Sie sich Zeit nehmen fiir dieses
Interview. Ich wirde ganz gerne mit lhnen Uber Ihre Zusammenarbeit mit den PR-
Agenturen und den PR-Abteilungen der Modeunternehmen sprechen und anfangs einfach
ganz gern mal wissen, wie Sie allgemein Ilhre professionelle Zusammenarbeit
einschatzen.

J2 (Journalist 2): Okay, die professionelle Zusammenarbeit. Im Endeffekt denke ich, ist
zwischen den Presseagenturen und einer Redaktion ein Geben und Nehmen, also ein
beidseitiges Miteinander-Arbeiten. Gut, es gibt bestimmt Beziehungen wo natirlich die
Anzeigenkunden in Agenturen vertreten sind, mit denen wir natlrlich auch noch
intensiver zusammenarbeiten missen. Also von daher ist da schon mal eine enge
Verbindung da. Und auch mit den restlichen Firmen, also wenn die schone Produkte
haben, ist das ja auch fir uns toll, wenn wir die bekommen. Von daher ist das eigentlich
eine enge Zusammenarbeit.

I: Wirden Sie auch sagen, dass Sie auch wirklich die meisten dieser PR-Manager
personlich kennen?

J2: PR-Manager, ja also die Eigentimer, also die von der Agentur?

I: Also seien es jetzt die Inhouse-Pressesprecher oder die Ansprechpartner in den
Agenturen.

J2: Ach so, ja, die kennen wir eigentlich alle, ja doch.
I: Und wie ist da so das Verhéltnis?

J2: Das Verhiltnis - ja gut, also oft hat mit dem Chef dann wieder hier der Chef zu tun,
sage ich jetzt mal und wir haben dann eben, es sind ja im Endeffekt oft Médels, mit denen
wir zusammenarbeiten, weil ja jeder auch seine eigene Firma hat oder seine Unterteilung
und dann kontaktiert man nattrlich eher den direkt. Und wenn es dann nachher so zu
geschaftlicheren Sachen geht wie jetzt Anzeigenschalten, oder es gibt Probleme weil zu
wenig Veroffentlichungen sind, da kiimmert sich dann im Endeffekt hier dann erstmal
auch die Ressortleitung Mode darum und dann teilweise auch die Chefredaktion.

I: Aber ist es insgesamt eher so, dass man sagt, man kommt gut miteinander klar?

J2: Ja. Doch, Klar.

I: Und inwieweit hat denn jetzt ein guter persdnlicher Kontakt zu einem PR-Manager
auch mal Einfluss darauf, dass man sagt, ok, das und das Teil nehmen wir jetzt noch mit

rein, das fotografieren wir jetzt noch. Spielt das iberhaupt eine Rolle?

J2: Sollte jetzt eigentlich weniger eine Rolle spielen, aber ich denke, dass es schon
natlrlich wenn da jetzt personliche - wie haben Sie gesagt?
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I: Wenn man einfach sagt - natiirlich ist das jetzt nicht das ausschlaggebende Kriterium -
aber wenn man sich jetzt vielleicht mal noch berlegt, was kdnnte man jetzt noch in die
Strecke mit reinnehmen, dass man sagt, da nehmen wir jetzt vielleicht lieber noch das
Teil, weil mit dem komme ich ganz gut klar oder so?

J2: Na gut, das ist sicherlich auch gegeben, weil im Endeffekt jeder Redakteur, der seine
Strecke macht, sicherlich erstmal Pflichten hat, die er auch mit reinnehmen muss und der
wird auch immer mal, wenn er noch Kapazititen hat, sagen, ok, der hat jetzt die tollsten
Teile, die ich jetzt noch superschén finde, oder es lauft sicherlich auch mal so rum, dass
man jemanden eben auch ein bisschen unterstiitzt, so dass man noch was mit reinnimmt.
Und im Endeffekt soll es ja auch so sein, weil ein Heft soll ja nicht nur die ganzen
Anzeigenkunden bedienen, sondern es soll ja eigentlich eine Bandbreite gezeigt werden
an Produkten, die es gibt. Von daher sollte man das im Endeffekt auch so machen.

I: Und jetzt der umgekehrte Fall, dass man mit einem vielleicht mal nicht so wirklich gut
kann: Wie wirkt sich das unter Umstanden mal aus auf die Zusammenarbeit?

J2: Na gut, das ist natlrlich alles eine schwierige Sache. Im Endeffekt sollte man, finde
ich, relativ neutral an die Sache rangehen. Das Problem ist auch natiirlich bei manchen
Agenturen, was wir auch schon erlebt haben, man bestellt irgendwas und man bekommt
Uiberhaupt keine Resonanz, oder man bekommt teilweise die Produkte nicht, oder man
bekommt die, aber sehr viel spéter erst zugeschickt. Oder sie machen dann irgendwie eine
Auswahl von samtlichen Firmen, die sie alle vertreten und da kommt dann im Endeffekt
ein Riesenpaket an, aber es ist irgendwie auch viel Unniitzes drin. Das ist dann natlrlich
schon eher milhsam und dann erschwert das das Ganze auch.

I: Aber da ist es dann wieder unabhangig, ob man sagt, den mag ich oder den mag ich
nicht?

J2: Nein, das sollte eigentlich keine Rolle spielen.

I: Es gibt ja sicher mal den Fall, dass vielleicht mal irgendeine Marke gerne in lhrem
Heft fotografiert werden wiirde, wo Sie sagen, na ja, das passt nicht so wirklich zu
unserer Zielgruppe: Wie lauft es da ab? Unter welchen Umstdnden macht man da mal
eine Ausnahme?

J2: Also im GroRen und Ganzen sollte es natirlich schon immer zielgruppenabhéngig
sein. Na ja gut, bei uns kann ich jetzt auch das Beispiel nennen, friiher, ich sage mal vor
zwei, zweieinhalb Jahren, da war das noch strenger unterteilt. Also wir haben
ausschlieBlich nur mit Designerware gearbeitet, also die ganzen Designer aus Paris und
Mailand und haben das eigentlich auch selten gemischt. Also es war eigentlich immer ein
Komplett-Outfit, das fotografiert wurde und so Marken wie H&M oder Mango oder
Esprit, die haben damals eigentlich im Heft gar nicht stattgefunden. Mittlerweile ist das
ein bisschen anders geworden und man mixt auch sehr viel mehr, weil das sicherlich auch
ein Trend ist in der heutigen Zeit. Und natlrlich auch billigere Anbieter schéne Sachen
machen. Das Problem ist eben oft auch, wenn jetzt ein billiger Anbieter, egal ob im
Modebereich oder Accessoires-Bereich, die kopieren natiirlich sehr viel die Designer.
Und wenn wir dann wiederum den als Anzeigenkunden haben und der sieht dann seine
kopierte Tasche ein halbes Jahr spéter oder teilweise ja auch parallel im Heft, das geht
dann natirlich nicht. Da muss man dann schon aufpassen.

I: Was sind lhrer Ansicht nach Eigenschaften, die in der professionellen Zusammenarbeit
wichtig sind, damit man jetzt auch ein gutes Verhéltnis zueinander aufbauen kann, damit
sich das wieder positiv auf die Arbeit auswirkt?
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J2: Ich finde eigentlich so ein ehrliches Umgehen miteinander ganz wichtig. Dann
natlrlich eine Zuverlassigkeit, dass man eigentlich auch weil3, woran man ist. Also wenn
man mal was bestellt, dass man zumindest auch ein Feedback bekommt, hér mal, das
klappt jetzt nicht, das bekommt ihr nicht, oder dass die dann auch im Endeffekt in einer
PR-Agentur ihr Mdglichstes machen: Den Look oder die Accessoires eben unbedingt
besorgen und ich finde das muss schon auch riilberkommen, dass die sich da auch wirklich
ins Zeug legen und Einsatz bringen. Was ist es noch? Ja gut, im Endeffekt ein
freundliches Umgehen.

I: Also ich habe jetzt hier auch noch zwei Punkte, wo ich gerne wissen wirde, ob die eine
groRe Rolle spielen: Also einmal Piinktlichkeit, von Seiten der PR-Leute, dass man sagt,
man bekommt die Sachen genau dann, wenn man sie braucht und vielleicht von der
Redaktionsseite, dass man sagt, die legen schon Wert darauf, dass wir auch immer
plnktlich zu ihren Terminen kommen. Ist das sehr wichtig, oder ist das eher, dass man
sagt, ist gut wenn es so ist, aber es ist auch nicht schlimm, wenn es nicht so ist?

J2: Eine Plnktlichkeit ist schon wichtig, gerade nattrlich wenn man Produkte bestellt
und bei uns ist es eben so, dass wir sowieso oft die Sachen &ulerst knapp bestellen. Also
es kann sein, dass wir zum Beispiel Mittwoch die Produktion haben, wir bestellen dann
die Produkte meistens auf Montag oder Dienstag sogar erst und da kommt man natrlich
schon manchmal ins Schwitzen. Dann ist irgendwie Dienstag Morgen und man hat
irgendwie Ober die Halfte noch gar nicht da und man hat dann am néachsten Tag die
Produktion und dann muss man ja irgendwie, wenn man dann einfach auch die Zusagen
hat, dann kann man damit rechnen und kann dann nochmal im Lookbook nachkucken, so
sah das jetzt aus. Das finde ich schon superwichtig.

I: Und so eine gegenseitige Informiertheit, dass man jetzt immer weil3, wer sitzt wo, wer
ist wo Ansprechpartner?

J2: Das ist auch wichtig, klar, dass jeder auch vom anderen weil3, was derjenige tut. Und
die Prasentation klar, das finde ich schon auch wichtig. Und was auch wichtig ist von
einer PR-Agentur, sobald es Neuheiten gibt, oder irgendwelche Anderungen oder neue
Produkte oder so, dass man das eben auch schnellstméglich mitgeteilt bekommt. Oder
manchmal so Pressemitteilungen eben, weil wir auch News-Seiten im Heft haben, so dass
man das eben auch [erfahrt]. Natirlich ist immer das Bestreben, das auch als erstes auf
den Markt zu bringen und nicht alle miteinander kriegen es schon und dann kommt man
dann drei Hefte spéter auch nochmal mit der Neuheit.

I: Also dass man sozusagen auch sehr schnell die Informationen bekommt:

J2: Ja genau. Dass man wenigstens miteinander mit den anderen Heften das rausbringt
und da dann nicht hinterherhinkt irgendwie.

I: Zu Beginn einer Modesaison ,,filtern** sie ja praktisch so die Trends aus den grof3en
Schauen heraus: Wie lauft denn sowas eigentlich ab?

J2: Wie das ablauft? Also die Redakteure, die gehen alle - also bei uns ist es so - nach
New York, nach Mailand und nach Paris. Da werden eigentlich schon ganze Notizen
gemacht und es wird Uberlegt, wie man das Trendheft gestalten kann. Dann kommt man
mit den ganzen Informationen wieder hierher in die Redaktion und wir setzen uns dann
zusammen und Uberlegen uns, ok, das und das sind die Trends. Dann filtert man
eigentlich die Themen raus, oder man sagt, wie jetzt im Winter waren es die Tulpenrdcke,
wenn also so spezielle Kleidungsstiicke wieder modern sind, oder in sind, das wird
rausgefiltert. Oder wenn es jetzt wieder ganz neue Farben sind, filtert man dann alles so
in den einzelnen Teilen raus und dann gibt man dem Ganzen eine Form, also sprich,
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entweder man macht es dann an Stadten auf, oder oft werden ja auch die Designer von A
bis Z irgendwie prasentiert. Oder auf Themen bezogen. Also das entsteht dann eben so.

I: Und nach welchen Kriterien ordnen Sie dann wieder die Marken, die einzelnen
Produkte diesen Trendthemen zu?

J2: Also gut, die Designer, die innovativ sind, die gehdren auch mit rein. Da werden
sicherlich auch nochmal die Anzeigenkunden bedacht, wer jetzt reinkommt. Also bei uns
finden dann auch Deutsche statt, wie jetzt Escada oder Laurel oder Joop, die jetzt nicht in
Mailand, Paris oder so zeigen, die aber auch fiir irgendein Thema gut mit reinpassen, dass
es so ein bisschen durchmischt ist, das wird gemacht. Und bei den Accessoires lauft es
sicherlich dhnlich ab, wobei die am Anfang jetzt in so einem Trend-Guide nicht so eine
Riesen-Rolle spielen. Da zeigt man eben, jetzt hat man wieder runde Schuhe oder spitze,
oder jetzt hat man groRe Taschen oder Pochettes, oder wie auch immer. Also so, dass der
Leser eben eine kurze, grobe Information hat. Und dann spielt das ja nachher in den
ganzen folgenden Heften eine Rolle.

I: Weil Sie jetzt gerade auch sagen, die, die nicht in Mailand zeigen: Also man kuckt
dann praktisch immer, was haben die, was da jetzt auch noch dazu passt?

J2: Ja, genau.

I: Wovon héngt das jetzt ab, von welchen Faktoren, dass Sie eine Marke auch wirklich
regelmaBig in einer Saison fotografieren, also jetzt vielleicht sogar mehrmals in einem
Heft?

J2: Mehrmals in einem Heft, also gut: Es ist zum einen so, dass jeder Redakteur sicher
auch seinen Favoriten hat, oder manche Designer, die jetzt auch nicht unbedingt
Anzeigen schalten, die aber so tolle Sachen machen und die auch in jegliche Themen
reinpassen, die haben natiirlich eine ganze gute Chance, dass die immer wieder &fter
erscheinen. Bei manchen Designern ist es letzten Endes auch so, dass die oft nur eine
Richtung fahren. Also ich weil3 jetzt gar nicht wann das war, ich glaube nicht diese
Wintersaison sondern die davor, da hat Giorgio Armani alles in Schwarz-Weil} gemacht.
Der hatte kein anderes Thema als nur Schwarz-WeiRR. Und kein anderer hatte irgendwie
Schwarz-WeilR3, als Beispiel. Und das ist dann natirlich schwierig, jemanden so zu
integrieren, um den dann eigentlich so oft wie mdglich reinzubringen. Das ist eben auch
oft von den Kollektionen abhé&ngig, welche Teile man wie oft reinbringen kann.

I: Weil Sie das vorher schon angesprochen hatten mit dem Kollektionsservice, dass es
wichtig ist, dass man nicht einfach nur einen Haufen Zeug bekommt: Hat es damit auch
zu tun, wie oft man etwas fotografiert? Also dass man sagt, die haben einen super
Kollektionsservice, die schicken wirklich immer passende Teile. Hangt das damit auch
viel zusammen?

J2: Das kann man so einfach gar nicht sagen. Ich finde auch immer bzw. was uns schon
auch hilft, wenn man so einen gewissen Stock in der Requisite hat. Dadurch, dass bei uns
immer ein relativ schneller Warenein- und -ausgang ist und oft fallt einem auf, Mensch,
ich brauche noch eine ganz simple weile Bluse. Wir gehen ja auch auf die CPD und
ordern dann eben fiir die Requisite gewisse Teile und das haben wir auch da und sage ich
auch oft, je friher das natirlich da ist und wenn man das eben auch fiir langer haben
kann, dann gibt es da auch Chancen fir Firmen, die dann eben plétzlich doch reinpassen.
Gut, vorab muss man die natirlich erstmal besuchen und die Sachen raussuchen und so,
aber dann sind irgendwie auch Chancen gegeben. Wenn aber natlrlich derjenige nichts
zur Verfigung stellt, oder der sagt, ihr kdnnt das jetzt mal fur eine Woche haben und
dann wieder abzieht, dann ist es oft schwierig. Gut, wenn man eine Produktion hat, wir
haben eben ein Riesen-Regal mit den ganzen Lookbooks und Katalogen und so, von A
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bis Z und da kuckt man schon fast alle durch, aber natiirlich gehen da auch einige unter.
Und dann gibt es auch immer noch kleinere Firmen, die keine Lookbooks haben und da
ist es naturlich auch schwierig, sich dann das alles zu merken und dann zu wissen, ach
Mensch, der hatte jetzt auch da reingepasst.

I: Aber dann ist das sozusagen eher eine Grundvoraussetzung, aber nicht
ausschlaggebend?

J2: Nein.

I: Stichwort weile Bluse: Wenn Sie jetzt unabhéngig von Trends irgendwie was
fotografieren, also irgendwie zeitlose Produkte, Klassiker-Produkte: Wie lauft es denn in
dem Fall ab mit Auswahl usw.?

J2: Klassische Produkte? Finden eigentlich eher wenig statt. Bei uns ist das schon alles
ziemlich am Trend ausgerichtet. Also ich kann jetzt nur ein Beispiel nennen, wir haben
im Weihnachtsheft irgendwie so eine Doppelseite gemacht mit Geschenken, die sich jede
Frau einfach mal fiir's Leben wiinscht. Und da haben wir dann so klassische Produkte
reingebracht, also sei das so ein Burberry-Trenchcoat, oder ein Solitaire-Ring von Cartier
oder ein Montblanc-Fuller oder von Louis Vuitton so ein Schrankkoffer. Also solche
Produkte. Die wurden dann présentiert. Und sonst mit klassischen Produkten, da muss
schon irgendwie ein spezielles Thema kommen. Oder gut, es gibt ja jetzt auch viele
Geburtstage, also das ,Kleine Schwarze’ feiert jetzt dann auch seinen 80. Geburtstag, was
letzten Endes auf eine gewisse Art auch ein Klassiker ist, das greift man dann ein
bisschen auf, macht eine Geschichte drumherum und présentiert dann aber wie es heute
aussieht. Also sprich, ordnet das auch wieder dem Trend zu.

I: Und inwieweit, gerade bei so Sachen wie dem Weihnachtsheft, haben die PR-Leute
auch irgendwie ein Mitspracherecht, dass man sagt, die mdchten jetzt gerne mit einem
bestimmten Teil in das Weihnachtsheft kommen?

J2: Je nachdem. Also es gibt sicherlich schon auch Agenturen, die da ein bisschen mehr
Druck machen, die haben natirlich jetzt auch noch bessere Chancen, wenn Sie jetzt von
Anzeigenkunden sind. Dass sie jetzt sagen, hor mal, die und die Tasche ist einfach das
bestverkaufte Stlick, konnt ihr da nicht kucken, dass ihr das noch irgendwie reinnehmt,
waobei uns da eigentlich schon die Freiheit bleibt und ich finde das sollte eigentlich auch
so sein. Weil sich das auch selten koordinieren l&sst, dass das, was im Heft gezeigt wird,
nachher auch im Laden zu finden ist. Das ist zwar flr die Leser oft sehr bldd irgendwie,
aber das funktioniert einfach nicht so. Weil wir auch oft feststellen, man sucht sich dann
einen Look raus, aus dem Lookbook oder so, und plétzlich heiflt es dann, der wird gar
nicht kommerzialisiert. Also was macht man dann, das Foto kann man dann auch nicht
mehr rausnehmen und das bleibt dann eben drin. Und ich habe das selber jetzt auch nur
mitbekommen bei einer Schuhmesse, also bei Schuhfirmen, wo es zuerst hie, suchen Sie
zehn Modelle raus und dann habe ich echt alles rausgesucht und anschlieRend hat der
dann gemeint, das nicht und das nicht und das nicht. Und es blieben dann gerade noch
zwei Paar Ubrig und dann hiel? es, also das kommt auf den deutschen Markt und dieses
und jenes und dann blieb mir nichts anderes tbrig. Also das kann schon auch passieren.
Aber eigentlich sollte man das irgendwie vermeiden.

I: Wenn es jetzt darum geht, dass man irgendein Produkt besonders prominent platziert,
zum Beispiel auf dem Cover: Wie lauft es da ab, was gibt es da flr Auswahlkriterien, dass
man ein Produkt wirklich so hervorhebt? Oder auch mal so als Tipp der Redaktion?

J2: Gut, es ist abhdngig vom Produkt und in der Regel muss man da auch mit der
Chefredakteurin kommunizieren und das irgendwie dann so schmackhaft machen, oder so
prasentieren, dass man da eventuell eine Geschichte drumherm bekommt. Oder wenn es
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eben so ein spezielles Produkt ist, oder mit einem Geburtstag verbunden, also Jahrestag
oder so, dann hat man sicherlich noch ganz gute Chancen. Oder es steckt ein besonderer
Designer dahinter, oder die von einer Modefirma machen dann zum ersten Mal
hochwertigen Schmuck, oder so. Dass man da dann so eine Geschichte drumherum baut.
Aber da gibt es eigentlich keine Richtlinien, also das ist eigentlich recht individuell.

I: Und wenn Sie sich jetzt - Beispiel Cover - dafiir entscheiden, dass Produkt finden wir
toll, das wollen wir auf das Cover tun: Sprechen Sie sich da dann irgendwie mit den PR-
Leuten ab und sagen, wir finden das Teil toll, wir wirden das gerne auf das Cover tun,
oder ist es dann fiir die eher so eine schéne Uberraschung, jetzt sind wir auf dem Cover?

J2: Nein, also gut, es ist ein bisschen schwierig. Also sicherlich machen wir leider bisher
noch recht wenig spezielle Cover-Shootings. Da werden dann natilrlich schon Looks
bestellt, wobei das naturlich auch einfach eine Gluckssache ist. Wenn der naturlich
gerade irgendwie bei der amerikanischen Vogue ist oder sonst irgendwo, dann bekommt
man den eben nicht gerade fiir dieses Shooting. Also es ist letzten Endes dann abhangig,
teilweise kriegt man dann einfach nur eine Alternative, dann ist es eben doch nicht der
Look, den man gern hétte zeigen wollen. Und bei uns ist es ja im Moment oft der Fall,
dass es aus Produktionen raus entsteht und da wird eigentlich schon auch immer gekuckt,
dass die Anzeigenkunden erstmal Prio haben, um auch auf das Cover zu kommen.

I: Wenn jetzt Saisonstart ist, also wenn die Messen vorbei sind und die groRen Schauen,
also international und auch jetzt hier in Deutschland: Wie lauft es denn dann direkt im
Anschluss mit diesen Kollektionsprasentationen ab? Wie lauft das terminlich ab?

J2: Terminlich? Also im Moment zieht es sich eigentlich ziemlich lange raus, also
eigentlich geht es los so, gut die Schauen sind meistens so bis zum, ich weil} gar nicht
mehr, so bis 10. oder 14. Oktober und danach gehen eigentlich dann von den Agenturen,
oder auch von den ganzen Firmen die ganzen Prasentationen los und das zieht sich
eigentlich bis Dezember noch hin. Diesmal empfinde ich es auch als sehr, sehr lange. Das
Gute daran, fiir uns ist es natirlich auch sehr hilfreich, dadurch, dass wir uns einfach an
den Designern orientieren. Man hat gesehen gut, das wird prasentiert, das ist Trend vom
Thema her und dann kann man natlrlich die ganzen Agenturen und Firmen irgendwie
besuchen und hat dann natiirlich den Vorteil, man kann gezielt sagen, das und das
brauche ich. Dann kann man das so mit reinmischen in die Themen. Weil oft in der CPD,
die ja vorher stattfindet, gut die deutschen Firmen, die hangen ja sowieso trendméRig
immer noch hintendran und dann sucht man manchmal natlrlich ein bisschen nicht
planlos, aber man sucht eben ein bisschen raus, was schén ist, oder wovon man denkt,
dass es passt. Aber eigentlich ist es natlrlich besser, das dann nach den Messen und
Schauen im Endeffekt gezielt rauszusuchen.

I: Und wenn dann diese ganzen Kollektionsprasentationen stattfinden, sind das dann
immer feste Termine, die Sie vorgegeben bekommen, oder ist das mehr, dass man dann
auch mal sagt, man macht mal einen individuellen Termin? Wir wirden gerne da und da
vorbeikommen?

J2: Im GroRen und Ganzen lauft es eigentlich so ab, dass dann so Tag der offenen Tr ist,
oder es ist die Prasentation und dann geht man da dann hin. Also sicherlich gibt es auch
ab und an mal individuelle Termine, dass man sagt, ich schaffe es da jetzt nicht, oder
kann ich am néachsten Tag kommen. Die individuellen Termine sind, finde ich, dann
wieder eher so zwischen der Saison. Dass man mal sagt, du, komm mal vorbei, ich habe
jetzt das und das Produkt oder so. Also so ist das eher.

I: Wir hatten eben gerade Uber die Presseevents gesprochen, auch schon lber den
Kollektionsservice: Mit welchen PR-Aktivitaten werden Sie denn lhrer Einschétzung nach
am haufigsten konfrontiert?
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J2: Eigentlich mit den Prasentationen der neuen Kleidungsstiicke und Accessoires, das ist
das eine. Was auch sehr viel ist, sind eigentlich dann so kleine Presse-Kurzreisen, das
lauft eigentlich viel im Schmuckbereich, auch dass man dann mal flir zwei Tage
irgendwie nach Genf eingeladen wird und man schaut dann die Uhrenfabrik an, oder man
schaut sich so eine Ziffernblatt-Fabrik an, die auch fiir den Kunden herstellt, das gibt es
eigentlich oft. Oder, was jetzt auch schon mal war, dass man flir den spanischen
Schuhverband dann irgendwie auf die Schuhmesse eingeladen wird und solche Sachen
eigentlich.

I: Und welche sind sonst noch wichtig fir Thre Arbeit? Also gerade so die ganz einfachen
Sachen: Pressemappen, Lookbooks?

J2: Ja, das ist eigentlich am wichtigsten. Und mittlerweile natirlich auch, dass man das
alles auf CD hat, das finde ich schon auch wichtig. Dass man eigentlich, wenn man ganz
schnell mal was braucht, auch schon im Endeffekt, meistens sind dann da glaube ich
schon die druckfahigen Daten mit drauf.

I: Wir hatten schon so ein bisschen tber die Zusammenarbeit mit den Anzeigenkunden
gesprochen. Inwieweit beeinflussen denn Anzeigenschaltungen auch irgendwie lhre
Zusammenarbeit speziell mit den PR-Managern? Macht es das eher komplizierter, eher
einfacher?

J2: Da haben wir jetzt von der Mode in erster Linie gar nicht so viel damit zu tun. Weil
wir da unsere Anzeigenabteilung eben dafir haben, die dann zustandig sind, mit den PR-
Managern dann zu verhandeln und dann bekommen wir letzten Endes das Ergebnis und
wissen, ok, so und so viele Seiten, Drittel-Seiten oder halbe Seiten und dann wird das
eigentlich im Endeffekt aufgerechnet. Je nachdem, so und so viele Anzeigen sind das, in
dem Verhéltnis, also sprich so und so viele Verdffentlichungen sollte der dann auch
bekommen. Also so wird das eigentlich gegengerechnet.

I: Und es gibt es ja sicher auch ab und zu mal den Fall, dass jetzt ein Anzeigenkunde
irgendwie einen Wunsch hat, mit dem man nicht so glicklich ist, bei dem man sagt, das
passt jetzt themenmaRig gerade nicht so rein: Wie geht man dann damit um?

J2: Damit geht man dann um indem man versucht, entweder einen Aufhanger zu finden,
dass man da noch eine Gesamtgeschichte drumherum strickt, oder den groBer platziert
und eben noch andere Produkte mit dazu nimmt. Oder wenn es sowas tolles ist, was recht
viel hergibt, dass man sagt, da macht man halt ein Portrait, oder je nachdem. Also so wird
das eigentlich gehandhabt.

I: Soweit war es das eigentlich schon. Fallen Ihnen noch irgendwelche weiteren Punkte
ein, Uber die wir jetzt noch nicht gesprochen haben, die fir die Zusammenarbeit noch
sehr wichtig sind?

J2: Da muss ich auch erstmal tiberlegen. ** Im Endeffekt haben wir alles angesprochen,
was wichtig ist. Gut, was ich schon auch wichtig finde, ist, dass man einfach so einen
regelméaRigen Kontakt miteinander hat. Was ja auch mal nett ist, wenn man dann einfach
nur mal so durchruft, das finde ich dann auch irgendwie ganz schén. Wie wenn man dann
immer nur sagt, Mensch, jetzt habe ich die und die Produkte und hier so mach mal. Ich
finde, wenn man dann immer so in einem regelmaRigen Kontakt einfach drin ist, ist es ja
flr beide Seiten eigentlich positiv und schén und dann wéchst das ja auch im Endeffekt,
die Zusammenarbeit.

I: Also dass man einfach durch die Pflege des persdnlichen Kontaktes dann auch wieder
die Arbeit verbessert?
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390  J2: Verbessert, ja. Doch, das kann man eindeutig so sagen.
391
392  I: Ok, super.
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Transkript Journalisten-Interview 3

Ort des Interviews: Redaktionsraume
Datum des Interviews: 02.12.2005
Dauer des Interviews: 39:27

I (Interviewer): Also erst nochmal vielen Dank, dass Sie sich Zeit nehmen fiir dieses
Interview.

J3 (Journalist 3): Gerne.

I: Ich wirde wie gesagt ganz gerne mit lhnen Uber Ihre Zusammenarbeit mit den PR-
Agenturen und den PR-Abteilungen der Modeunternehmen sprechen und anfangs wiirde
ich ganz gerne einfach mal wissen, wie Sie allgemein lhre professionelle Zusammenarbeit
einschatzen.

J3: Also wie das Level ist?
I: Wie das Level ist, wie es so lauft, ja.

J3: Auf jeden Fall sehr gut, weil wir natiirlich auch darauf angewiesen sind, mit den PR-
Agenturen und auch mit den Modefirmen mdglichst gut zu kooperieren. Weil natirlich,
die liefern die Trends und wir wahlen darunter nochmal unsere persénlichen Favoriten,
oder unsere Trends aus und verbreiten sie damit ja auch. Und deswegen ist das, glaube
ich, eine sehr gute und wichtige Zusammenarbeit. Sich immer Uber alle Neuigkeiten und
Informationen auszutauschen und auch Uber die Kollektionen, tber die VVorhaben von
bestimmten Firmen, weil wir natirlich dann anhand dessen auch arbeiten und sagen, das
gefallt uns, das schéatzen wir wirklich gut ein und sind natirlich auch in der Position, das
dementsprechend zu férdern. Und ich finde, dass es eine sehr gute Zusammenarbeit ist,
besonders hier auch im Munchener Raum, weil hier ja viele Firmen jetzt auch anséssig
sind und natirlich auch grofe Agenturen, die die grofiten deutschen und auch
internationalen Modelabels reprasentieren. Da kann man eigentlich gerade in dieser Stadt
sehr eng mit denen zusammenarbeiten. Weil man sich persénlich dann auch oft kennt,
sich oft sieht und die Sachen dann auch im Showroom oder auf Veranstaltungen auch live
sehen kann und nicht nur anhand von Lookbooks. Das ist eigentlich eine sehr gute,
wichtige Zusammenarbeit.

I: Weil Sie jetzt sagen, Sie kennen hier in Miinchen auch alle personlich: Kennen Sie
auch die meisten jetzt so in Hamburg usw. oder die woanders einen Standort haben
personlich, oder da eher weniger?

J3: Das auch, also weil die dann eben auch 6fter nach Minchen kommen, oder man trifft
sich auf einer Pressereise, also das kommt dann auch zustande. Jetzt nicht so schnell wie
im Munchener Raum natdrlich, die Veranstaltungen hdufen sich hier ja auch oéfter und
man telefoniert vielleicht auch ofter, weil man sich dann auf gewissen Sachen sieht und
man sich Uber gewisse Dinge unterhdlt und dann auch Ideen entstehen, Ideen fiir
Geschichten entstehen. Und die Agenturen jetzt in Berlin und Hamburg, da telefoniert
man haufig, man sieht sich aber eher seltener. Aber auch wenn man sich vom Telefon
kennt, ist das in der Branche meistens schon so, dass man einen ganz guten Draht
zueinander bekommt.

I: Und Sie wiirden auch sagen, dass Sie zu den meisten auch wirklich ein gutes Verhaltnis
haben?
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J3: Ja. Also ich wiirde sagen, das ist auch der Rahmen der Professionalitat, dass man
natlrlich ein gutes Verhaltnis zueinander hat. Das kann man natirlich nicht an
personlichen Sympathien oder Antipathien festmachen. Viele sind sehr sympathisch, ich
habe auch einige Freunde, mit denen man sich dann persénlich auch mal trifft, die jetzt in
der Branche arbeiten, was jetzt nicht mit der Professionalitdt zusammenhéngt. Aber wenn
man sich dann einfach gut versteht, (und ja?) dann arbeitet man einfach auf einem netten,
freundschaftlichen Verhaltnis miteinander und versteht sich auch gut. Weil die Leute ja
eben auch in derselben Branche arbeiten und ganz oft die Interessen, die Geschmacker,
(bei solchen Leuten?) dann auch sehr dhnlich sind. Ich glaube, das hat immer viel damit
zu tun.

I: Und inwieweit hat denn jetzt auch mal so ein guter personlicher Kontakt Einfluss
darauf, welche Kollektionsteile Sie manchmal fiir das Heft auswahlen?

J3: Das sollte eigentlich gar keinen Einfluss haben und wiirde ich auch mal sagen, dass
das bei unserem Heft grundsétzlich auch jetzt nicht in vorderster Linie steht, wenn man
jemanden personlich kennt. Man hat natlrlich dann einen engeren Draht, kann schneller
telefonieren und sagen, du, ich brauche jetzt unbedingt mal ganz schnell. Das ist
sicherlich ein Vorteil, aber das basiert dann wirklich in fast hundert Prozent der Félle
darauf, dass ich als Redakteurin oder meine Kollegen als Redakteure, also sein
bestimmtes Teil haben wollen, weil sie personlich davon iberzeugt sind. Also ich glaube
nicht, dass hier jemand etwas ins Heft holt aus Gefélligkeit fir einen Bekannten. Sondern
das geht nur auch mit eigener Uberzeugung. Wenn ich natirlich von einem Produkt
Uberzeugt bin, das jemand verbreitet, den ich jetzt personlich kenne, dann ist es, denke
ich mal, vollkommen im Rahmen. Genauso gut wiirde ich aber auch eben das Produkt X
in meine Geschichte holen, wo ich jetzt den PR-Mann tiberhaupt nicht kenne. Aber wenn
ich eben, was auch manchmal der Fall ist, von dem Produkt (iberzeugt bin, von dem
Trend Uberzeugt bin, von der Kollektion, dann hat - dirfte das mit persénlichen Sachen
auch nichts zu tun haben. Also das finde ich professionell. Sollte nicht davon gesteuert
werden.

I: Wie wirkt es sich unter Umstanden mal aus, wenn man mit einem PR-Manager
wirklich mal gar nicht kann: Kann sich das irgendwie negativ auf die Arbeit auswirken?

J3: Ja, es ist natlrlich Uberall so, ob das auf privater Ebene ist oder professioneller:
Sympathien und Antipathien spielen eben im Umgang mit Menschen immer eine groRe
Rolle. Und sicherlich kann das nun sein, wenn einem jemand unverschamt kommt, oder
man jetzt weil3, also das ist wirklich jemand mit dem man eigentlich nicht gerne reden
maochte usw., kann es natiirlich dazu kommen, dass da die Kommunikation nicht so ganz
funktioniert, natiirlich. Auf der anderen Seite ist es auch der Job des PR-Managers eben
genau diese Kommunikation auch aufrecht zu erhalten, oder irgendwie zu verbessern.
Und deswegen ist mir das auch noch nie passiert und auch noch nie untergekommen, dass
ich mich jetzt mit jemandem nicht verstanden habe, oder der sich mit mir nicht
verstanden hat. Also ich kdnnte mir allerdings vorstellen, dass es naturlich passieren
kann, wenn jemand unverschamt ist oder unfreundlich, dass man sich dann auch denkt, ja
gut, dann interessieren mich auch dessen Produkte nicht und mdchte ich nicht im Heft
haben. Habe ich auch schon gehért, kann sicherlich so sein, aber mir persénlich ist es
gottseidank noch nie so gegangen. Weil ich das auch sehr schade fande, wenn man das
nur noch an persénlichen Sympathien oder Antipathien festmachen wiirde, wie man
arbeitet.

I: Es gibt ja sicher auch mal den Fall, dass jetzt vielleicht mal eine Marke ganz gerne in
Ihrem Heft fotografiert werden wiirde, wo Sie sagen, die passen jetzt eigentlich nicht so
wirklich zu unserer Zielgruppe. Wie gehen Sie denn in so einem Fall vor?
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J3: Also es kommt eben auch bei uns natirlich sehr darauf an, wie das Anzeigengeschaft
ist, das ist kein Geheimnis. Das ist tberall in der Magazinbranche so. Wir haben unsere
Anzeigenkunden, das sind unsere Partner, die sehen wir auch als solche an und natirlich
arbeiten wir auch mit den Produkten dieser Partner. Ich sage mal, wenn Leute an uns
herantreten, oder Labels an uns herantreten, die jetzt auch nicht im Bereich der Anzeigen
liegen, vielleicht jung sind, oder neu, oder innovativ etc. und uns angeboten werden, das
ware doch was fiir euer Heft - das kriegen wir oft solche Angebote - dann schauen wir
uns das schon an, also ich bin immer interessiert an solchen Dingen. Wenn ich allerdings
weil, es ist fiir meine Zielgruppe absolut irrelevant, also ich sage mal, da bietet einem
jemand Herren-Rasierapparate an und sagt, die sind jetzt aber ganz cool und neu und
kénnten ja interessant sein flr die Leserin deren Mann das gerne hatte, also da weiB ich,
das ist einfach eine zu kleine Uberschneidung an Interesse von unseren Lesern, wo ich
dann einfach von vornherein sage, es tut mir leid, aber da sind Sie einfach falsch bei uns.
Also was solche Sachen angeht, kdnnen wir es dann manchmal nicht berlicksichtigen,
weil wir natlrlich schon als erstes darauf kucken, was passt zu unserer Leserin, was
gefallt ihr. Denn wir wiirden unsere Leser nicht gerne mit dem Heft entlassen, das sich
dann fragt, was haben wir da abgebildet, so dass es nachher wirklich noch so
riberkommt, als ob es Gefélligkeiten sind, oder nachher irgendwie erzwungene
Geschichten. Also das geht natiirlich nicht. Es muss schon alles im Rahmen dessen sein,
was den Leser auch anspricht. Ich wirde einfach mal sagen, was nicht zu unserer
Zielgruppe passt, passt eben wahrscheinlich woanders rein, aber nicht bei uns. Das ist
ganz einfach.

I: Und da wiirde es jetzt eben auch keinen Sinn machen, wenn Sie sagen, ja ok, da tue ich
jetzt jemandem einen Gefallen damit?

J3: Nein. Da wirde ich mir selbst keinen Gefallen tun, selbst wenn das mein bester
Freund wére oder mein Bruder, sage ich mal, das ware schrecklich, wenn man das
machen wirde. Weil das ist ja Vetternwirtschaft, das geht eigentlich ja generell nicht,
aber ich wiirde mir vor allem selbst keinen Gefallen tun, irgendwas ins Heft zu bringen,
nur weil es ein Bekannter vermarktet, wo eigentlich jeder Leser sehen kann, das ist jetzt
hier nicht ernst gemeint und da laufen einem die Leser auch schnell davon. Weil ich
glaube, die sind schon sehr aufmerksam, gerade was jetzt auch den Lifestyle-Bereich
angeht, kucken sich die Sachen sehr sorgféltig an und vergleichen auch die Monate. Es
wiirde vielen auffallen, zum Beispiel auch wenn ich zwei Monate hintereinander dasselbe
Produkt, oder auffalligerweise jetzt von einer Firma viele Sachen reinbringen wiirde. Ich
denke es fallt auf und man killt auch die Glaubwiirdigkeit damit. Also das geht nicht.

I: Und was wirden Sie sagen, sind so in der professionellen Zusammenarbeit sehr
wichtige Eigenschaften, damit man eben auch ein gutes Verhaltnis aufbauen kann und
dass sich das auch wieder positiv auf die Arbeit auswirkt?

J3: Also generell glaube ich, das geht allen Leuten in der Kommunikationsbranche so, ob
das jetzt eben Leute auf der journalistischen Seite oder auf der PR-Seite sind, man muss
eben gut mit Menschen umgehen kénnen. Sehr offen sein, auch herzlich sein, natirlich
unterhélt man sich so gut wie immer auf privater Ebene, man duzt sich in der Branche.
Das heift, oft trifft man auch Menschen zum ersten Mal, hat vielleicht schon zweimal mit
denen telefoniert und hat aber dann schon das Gefiihl, man kennt sie gut, oder sie geben
es einem oder man gibt es ihnen auch wieder. Also das ist eigentlich eine sehr kollegiale
Ebene, die eigentlich schon fast freundschaftlich ist. Was vielleicht in der Wirtschaft
komplett undenkbar wére, dass man sich mit Geschéftspartnern trifft und die duzt und mit
denen irgendwie dann noch privat was trinken geht oder so. Das ist natiirlich in der
Modebranche schon oft der Fall, weil es ja auch viele Veranstaltungen gibt und ich
glaube die besten Voraussetzungen sind einfach, dass man viel miteinander redet. Dass
man sich am Telefon hort, naturlich hat man E-Mail-Kontakt, aber im besten Fall trifft
man sich auf Veranstaltungen und die beste Voraussetzung ist einfach, dass man offen
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und locker auf Leute zugeht, nicht verkrampft ist und na ja, es ist kein Geheimnis, dass
man auch mal ein bisschen smalltalken muss. Und generell ist die Modebranche eben so,
dass das natiirlich auch oft ein bisschen diesen ,Heile-Welt’-Charakter hat, was auch
SpaR macht. Dass man natiirlich auch ganz gern mal Uber das ein oder andere plaudert,
den Trend und die Farbe und das ist ja wunderschon und trallala. Aber das macht auch
einfach SpaR und das gehort dazu und das ist eine gute Voraussetzung. Also
kommunikativ sein und das auch ein bisschen leben, was man macht, das sind die besten
Voraussetzungen. Auf beiden Seiten, egal ob man jetzt Journalist ist oder eben PRIer.

I: Ich habe hier auch noch so zwei Punkte, bei denen ich gerne wissen wiirde, ob sie
irgendwie eine groRRe Rolle spielen: Also einmal jetzt irgendwie Punktlichkeit? Dass man
sagt von Seiten der PR, man muss sich immer darauf verlassen kénnen, dass die die
Sachen plinktlich schicken und umgekehrt vielleicht von Redaktionsseite, dass man sagt,
die legen auch Wert darauf, dass wir immer piinktlich zu den Terminen kommen usw.

J3: Also Organisation ist einfach eine der Hauptsachen. Also ohne das geht es tiberhaupt
nicht. Wir sagen schon immer, wir leben hier mehr oder weniger auch im Chaos, weil wir
sehr strenge Deadlines haben und sehr viel gleichzeitig organisiert werden muss, aber es
ist das A und O deswegen, dass man so einen roten Faden der Organisation hat, wann
eben auch Termine sind. Also klar, wir haben Bestelltermine, wir haben Abnahme-
Termine, wir haben Fotografen-Termine, wir haben nachher Layout-Termine und eben
nachher eine Deadline, wann die Geschichte abgegeben werden muss und das ist in einem
Monat so ein ganz stringenter Ablauf. Und der PRler auf der anderen Seite braucht
naturlich die Kollektionsteile schnell wieder, um sie wieder weitergeben zu kénnen und
da verlassen wir uns aufeinander, natirlich. Also wenn ich eine Bestellung mache, dann
verlasse ich mich darauf, dass ich drei Tage spater, vier Tage spater die Sachen habe, egal
ob aus Paris oder aus Mailand oder aus Miinchen. Auf der anderen Seite miissen die sich
naturlich auf mich verlassen kdénnen, dass ich die Sachen sofort nach dem Fototermin
zuruckschicke, oder auch die Kollektionsteile zurlickschicke, die ich nicht zum
Fotografieren benétige, damit das alles reibungslos lauft. Denn das ist ja auch ein ganzer
Kreislauf, wir sind auch nicht das einzige Modemagazin, jeder hat ja irgendwie seinen
Anspruch und mdochte eben arbeiten und man weil’ ja wie schwer es ist, wenn einem
Sachen fehlen, die man jetzt braucht, Bildmaterial oder ein Kleid, was noch fotografiert
werden muss und deswegen ist man auch dankbar. Also ich bin den PR-Leuten immer
dankbar, wenn alles super funktioniert und natiirlich arbeite ich mit denen am liebsten,
bei denen es perfekt funktioniert. Wo ich sage, ich brauche ein Bild und ich habe es funf
Minuten spéter. Oder wo ich was bestelle und ich kriege genau das Teil einen Tag spater.
Das ist mir natlrlich am allerliebsten. Es gibt sicherlich auch Vertreter in der Branche,
die das nicht so genau nehmen, wo man manchmal nichts geliefert bekommt, oder erst
zwei Wochen spéater, oder zu spat. Und das argert dann manchmal. Also es ist schon
schon, wenn alle gut organisiert sind. Das ist wichtig.

I: Und so gegenseitige Informiertheit, dass man sagt, es ist flr beide Seiten wichtig, dass
man wirklich immer wei8, wer sitzt wo und wer ist wo Ansprechpartner fiir was?

J3: Also das A und O natlrlich, natiirlich ist es ganz wichtig zu wissen, wen man
ansprechen muss. Da sind ja auch alle Redakteure so ein bisschen eitel. Es gibt immer
noch Firmen, die eben jetzt noch nicht mitgekriegt haben, dass vor einem halben Jahr
meine Vorgangerin gegangen ist und ich ihre Nachfolgerin geworden bin. Ich meine da
denke ich mir auch heute, hallo. Man sieht das ja auch im Heft, wenn man diese
Clippings macht. Als PRIer muss man das ja auch mitkriegen und es ist mir persdnlich
auch manchmal egal, wenn ich auch nicht so engen Kontakt zu den PRIlern habe, aber es
ist eben oft so, dass viele es eben nach einem Jahr noch nicht checken, oder dass hier
noch Mails ankommen fiir Leute, die vor fiinf Jahren gegangen sind, das ist natirlich ein
bisschen schwach. Es ist sicherlich fur die PR-Seite sehr wichtig, die Verteiler zu
aktualisieren und das innerhalb von einem halben Jahr jeweils immer, um die richtigen
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Informationen an die richtige Person zu senden, weil das im Endeffekt ja auch einen
grofRen Unterschied macht, ob jetzt eine Information keiner liest, oder ob sie an die
richtige Person geleitet wird, die dann natirlich daraus eventuell eine Story machen kann,
oder eben den Kontakt aufnehmen kann. Also ich denke das ist eine sehr grof3e Arbeit auf
Seiten der PR-Leute, regelméRig Kontakt auch zu pflegen und nachzuhaken, wer ist
eigentlich der richtige Ansprechpartner und sich dann auch mit den Leuten immer in
Verbindung zu setzen. Das ist sicherlich wichtig.

I: Sie hatten es ganz am Anfang schon mal angesprochen mit den Trends: Zu Beginn von
einer Saison ,, filtern* Sie ja praktisch so die Trends ein bisschen raus. Wie lauft sowas
ab? Also jetzt auch nach welchen Kriterien ordnen sie dann auch so den Trendthemen die
Marken zu?

J3: Also ich sage mal das ist am Anfang der Saison wirklich immer eine, also wie so eine
neue Welle schwappt das dann auch immer tber uns driiber. Also ich meine es gibt ja alle
Trends auf einmal, oder sukzessive dann wenn die Schauen gelaufen sind und so. Jetzt
fahren ja auch nicht alle Redakteure zu den Schauen hin, das heit wir missen uns
untereinander sehr viel austauschen. Wir informieren uns im Internet auch auf
internationalen Seiten, wo natirlich die Trends dann auch oft besprochen werden. Aber
vor allem intern, weil wir kriegen sehr schnell Bildmaterial von den gegebenen
Agenturen und die Redakteure, die die Schauen gesehen haben, werden natirlich als
erstes angesprochen, die briefen dann auch die Mitarbeiterinnen, die in erster Linie damit
zu tun haben und wir sehen uns die Bilder an. Das heif3t, es ist im Endeffekt natiirlich toll
auf einer Schau zu sein, aber es ist eigentlich auch egal, ob man jetzt die Kollektion in
Bildern sieht oder auf einem Video, oder ob man da ist. Man kann den Trend ja natirlich
selbst dann auch rausfiltern. Es gibt Pressemitteilungen von gewissen Firmen, die jetzt
sagen, dieses Jahr haben wir uns davon inspirieren lassen, oder wir sprechen auch eben
mit Design-Hausern oder mit Designern und fragen, was lhre Inspiration ist. Das heif3t,
wir haben am Anfang der Saison so ein ganzes Sammelsurium an neuen Informationen
und neuem Input und vieles wird einem ja auch dann klar, sobald man sich eben dieses
ganze Fotomaterial angesehen hat und dann kann man filtern: Ok, wir haben vielleicht
flinf, sechs wichtigste Trends in der Saison und dann ordnen wir auch da eben auch die
Kollektionen zu. Es gibt natlirlich die Gblichen Verdachtigen, die Top 20-Designer
irgendwie international, die sind die wichtigsten und dann gliedern sich noch viele andere
kleinere dazu an. Es gibt sicherlich auch immer wieder Neuentdeckungen pro Saison und
so erstellen wir praktisch - ja wir machen manchmal auch Kollektionsboards, wo dann
auch mal ganze Trends mit verschiedenen Laufstegbilden irgendwie aufgeklebt sind, dass
wir dann auch immer auf einen Blick wissen, ok, Prada steht diese Saison fir das und das
und aulRerdem so einen &hnlichen Trend hat auch noch der und der und der gemacht. Und
so ziemlich am Anfang von der Saison haben wir mal Accessoires-Beihefter und einen
Runway-Beihefter, wo eigentlich die groRen Trends der Saison drin sind, das heif3t, die
Redakteure, die dann die Bilder auswahlen und das dann auch schreiben, sind eigentlich
dann am Anfang der Saison topinformiert und haben eigentlich auch den kompletten
Uberblick tiber die Saison. Man hat das dann so nach einem Monat auch (hier oben?)
gespeichert, kann immer nochmal nachkucken, ich meine Lookbooks hat man ja auch zur
Hand. Aber da wir dann auch kontinuierlich damit arbeiten, ist so nach eineinhalb
Monaten am Anfang der neuen Saison eigentlich, weifl man dann immer ganz genau, wer
welchen Trend gemacht hat. Man kennt so ein bisschen auch die Accessoires-
Kollektionen der groRen Designer, das heilst wenn ich jetzt eine Geschichte habe, die
neuen Abendaccessoires, dann weil3 ich genau, ah ja, der Schuh von dem und die Tasche
von dem und das Abendkleid war supertoll. Hat man auch oft so im Kopf, so ein
bisschen, was da jetzt reingehért und dann muss man noch ein bisschen recherchieren und
sich auch austauschen. Also so lauft es eigentlich ab. Man merkt ganz deutlich, dass am
Ende der Saison das alles so ein bisschen ausgeschopft ist. Dann hat man jeden Schuh
schon gesehen, der wirklich toll ist und jede Tasche und dann freut man sich eigentlich
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immer schon sehr auf die néchste, auf die neuen Trends, weil es dann so ein bisschen
auslauft. Also so lauft es eigentlich.

I: Und wovon héngt es jetzt ab, von welchen Kriterien, dass Sie wirklich auch eine Marke
kontinuierlich in der Saison veroffentlichen, dass sie das Kollektionsteil vielleicht sogar
mehrmals in einem Heft fotografieren?

J3: Ja, das hangt ziemlich viel damit zusammen: Also wir sagen ja immer die Designer
liefern die Trends und wir filtern aber nochmal die Top-Trends daraus raus und machen
sie damit eigentlich auch, weil wir sie verbreiten. Ich meine klar, jeder Leser kann sich
auch im Internet informieren, aber im Endeffekt liest er eben bei uns was wirklich
topaktuell ist und angesagt und was auch die einzelnen Designer so machen. Wir haben
unsere Lieblinge, ganz klar, weil wir haben ja auch jeder unseren eigenen Geschmack
hier, wobei man sagen muss, dass hier bei uns auch ziemlich verschiedene Geschmécker
am Start sind, die ihre verschiedenen Favoriten haben. Die meisten von uns haben ja
Modedesign studiert und haben da natirlich auch ihre Kriterien an Schnitten, an
Innovationen, ja vielleicht hat man dann auch so einen persdnlichen Geschmack, wo man
sagt, das wiirde man selbst gern tragen, oder man trégt es auch teilweise selbst. Und wenn
einem personlich was geféllt, ist es natirlich immer eher einfach, dass natirlich der
Designer dann auch im Heft ist. Das ist sicherlich, ja vielleicht genauso wie wenn jemand
ein Food-Magazin schreibt und es schmeckt ihm was besonders gut. Ansonsten wie
gesagt, wir arbeiten natlrlich darliber hinaus mit unseren Anzeigenkunden-Partnern
zusammen, wobei sich das aber auch oft deckt. Also ich sage mal das sind natirlich auch
die groBen Modefirmen, deren Trends uns auch gefallen, die wir auch verbreiten und die
wir unseren Leserinnen auch anbieten. Und vielleicht auch oft sogar noch erklaren und
sagen, das und das kann man mit dem kombinieren und so und so tragen und so wird
dieser Trend tragbar. Also das Kriterium liegt ziemlich deutlich auch am Trend. Also
auch gerade wie die Strémung in der Mode ist und auch international natirlich, wenn
jemand als gefeierter Star dasteht und wir sagen, ja das ist wirklich toll und das wird sich
noch so und so weiterentwickeln, dann ist es auch bei uns drin. Und dann kann es auch
sein, dass es mehrmals vertreten ist, wenn wir tiberzeugt sind.

I: Und welche Rolle spielt jetzt da vielleicht auch der Kollektionsservice? Dass man sagt,
ok, wenn der wirklich top ist, dass die wirklich immer passende Sachen schicken, dann
kommen sie auch 6fter und umgekehrt, wenn es nicht so passt, dann eben fast gar nicht?

J3: Ja sicher. Das spielt eine groRe Rolle, vor allen Dingen weil wir auch mit den
Deadlines arbeiten, das heif3t ich habe jetzt keine vier Wochen Zeit, um mir akribisch
irgendwie rauszusuchen das und das und das. Ich bin schon darauf angewiesen, wenn ich
meine Bestellung mache, dass ich a) das bekomme, was ich bestelle und b) klar, wenn
jemand pfiffig ist und ich sage dem das Thema, ich brauche Marine-Klamotten fur das
und das, jemand dahinter steht und weil3, das und das Teil aus meiner Kollektion kénnte
super passen, dann hat er natiirlich damit auch viel eher Erfolg. Oder auch, dass eine PR-
Frau dann weiB, ich biete der Redakteurin das und das jetzt noch an, weil das kénnte zu
ihrem Geschmack passen und zu ihrem Thema. Das ist natiirlich dann gute Arbeit und
(durchaus?) erfolgreich, sage ich mal. Und spielt auch dann mit eine Rolle. Natrlich,
Dinge von denen ich nichts weil3, die jetzt an mir vorbei gehen, also eine neue Tasche
von soundso, die ich nicht gesehen habe, die kann ich mir nattrlich nicht aus dem Fingern
saugen. Wenn die mir keiner irgendwie zeigt, weill ich nichts davon und kann sie
dementsprechend auch nicht verdffentlichen. Deswegen ist es sicherlich sehr wichtig,
dass die PR-Leute einfach eine gute Arbeit leisten, indem sie auch den Redakteuren
(ihre?) Sachen gut vorstellen und das spielt sicherlich mit eine Rolle. Wenn die richtigen
Sachen geliefert werden, dann ist die Chance auch gréRer (...).
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I: Und wenn es jetzt unabhangig von Trendthemen darum geht, dass Sie mal ein Produkt
fotografieren wollen, zum Beispiel irgend so einen zeitlosen Klassiker oder sowas, wie
lauft das da dann ab, die Auswahl und alles?

J3: Das ist bei uns ganz einfach, weil wir eine Leserschaft haben, die einfach von ihrer
Zielgruppe her, das sind Frauen auch, die arbeiten, die verdienen ihr eigenes Geld und
brauchen natirlich kein Laufsteg-Kleid fir ihren Alltag, sondern natirlich eine Business-
Garderobe bzw. haben auch einen klassischeren Geschmack, als jetzt vielleicht die
Leserin von einem anderen Magazin, was vielleicht eher auf Celebrities abzielt, oder auf
eine jungere Leserin. Also unsere Leserin hat natlrlich einen gefestigten klassischen
Geschmack und Sinn fiir Qualitat. Das heilt Klassiker werden bei uns ziemlich oft
vorkommen und jedes grofRere Designhaus hat ja auch so seine Klassiker, auf die wir
immer wieder gerne, auch in Geschichten natirlich, zuriickgreifen und die wir auch gerne
zeigen, um der Leserin auch zu sagen, das und das ist immer zeitlos, modisch zeitlos,
guter Stil. Und da ist es immer eine Mischung aus den neuesten Trends, aber eben auch
gemixt mit stilvollen Klassikern, so dass man eigentlich immer gut angezogen ist. Weil
natlrlich wir auch keiner Leserin weismachen wollen, dass man eine Komplett-
Kollektion von dem und dem Designer dann im Biro trdgt und aussieht - also es gibt
viele Sachen, die untragbar sind. Also unsere Aufgabe ist ja auch so ein bisschen
Mittelsmann zu sein und zu sagen, das und das und dazu noch das, und dann ist es
tragbar.

I: Und gerade jetzt bei solchen Klassiker-Sachen, wenn es eben nicht um Trends geht:
Inwiefern kénnen da die PR-Leute auch mal einen Wunsch auflern und sagen, wir waren
gerne in dem und dem Heft? Inwieweit haben die da Mitsprachrecht? Also gerade
Weihnachtsheft ist ein gutes Beispiel.

J3: Mitsprachrecht wiirde ich ganz absprechen. Wir sind immer noch auch Journalisten
und verstehen uns als solche. Es ist sicherlich nicht so, dass irgendeine Agentur uns
vorschreiben dirfte -

I: Ich meine es jetzt eher so, dass sie Riicksicht darauf nehmen.

J3: Sicherlich, ja. Wiinsche duRern kann jeder. Also wenn mir jetzt jemand sagt, es gibt
was ganz tolles, das wiirde gut passen und ich wiirde es natiirlich auch gerne im Heft
sehen usw., das ist ja fiir uns auch ein Kompliment, dann schauen wir uns das an und
entscheiden dann. Also sicherlich, oft trifft das ja auch zu, manchmal sind das auch gute
Sachen, die dann auch optimal passen, zum Beispiel in Geschenke-Specials. Aber
Mitspracherecht hat natirlich keiner. Also so sollte es nicht sein.

I: Und wenn es darum geht, dass Sie jetzt ein Produkt irgendwie besonders prominent
platzieren wollen, zum Beispiel ein Produkt fiir das Cover auswéhlen, wie gehen Sie da
vor?

J3: Auf dem Cover sind bei uns ja nur Kleider. Also (...) jetzt nicht auf dem Cover und
die Cover-Produktion macht ja unsere Mode, also wir sind ja jetzt im Lifestyle-Ressort,
also diese Produktion mache ich jetzt zum Beispiel nicht. Da wird schon auch ausgewahit
nach den Modestrecken, die die jeweilige Redakteurin gerade produziert, die produzieren
ja dann eigentlich immer im Ausland. Das heif3t, es wird oft eine Strecke geshootet mit
dem Cover-Model - muss nicht sein, kann aber - und dann auch noch ein Cover
produziert. Auf dem Cover sind fast ausschlief3lich nur die Gesichter zu sehen, man sieht
manchmal noch eine Schnalle von einem Kleid oder vielleicht auch einen Pullover, das
ist schon mal présent, das sind dann auch Trend-Auswahlen von den
Moderedakteurinnen. Aber in der Regel ist es fast immer das Gesicht. Und wir haben
Models, also bei uns geht es um Mode in erster Linie und nicht um Promis etc. man sieht,
eigentlich ist der Fokus auf der Frau und nicht unbedingt auf der Kleidung. Deswegen ist
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da die Auswahl natirlich auch der Moderedakteurin tberlassen, was sie da jetzt, was gut
zu dem Model passt, was gut zu dem Shooting passt, zu der Farbe, also danach wird
ausgewahilt.

I: Inwieweit arbeitet man da mit den PR-Leuten zusammen, dass man wirklich auch
gezielt fragt, wir finden das und das Teil toll, das hatten wir gerne fiir das Cover oder da
wirden wir ein Special machen?

J3: Natdrlich, ja.
I: Also da schlief’t man sich dann schon kurz?

J3: Auf jeden Fall. Und ich sage mal, da bin ich mir ziemlich sicher, wenn unsere
Modechefin dann sagt, ich produziere das Cover und ich méchte das Kleid, dass sie das
auch kriegt. Also das denke ich schon, dass das so l&auft und dass da auch jeder PRler
wahrscheinlich auch froh ist, oder sollte es sein. Natirlich arbeiten die zusammen und es
gibt dann ja auch verschiedene Auswahlen, aber ganz im Endeffekt bleibt es ihr
Uberlassen bzw. unsere Chefredaktion redet da auch nattrlich mit, was das Cover angeht
und entscheidet auch nach ihren Kriterien, auch nach ihren geschmacklichen. Und ja, wir
entscheiden im Endeffekt naturlich fur unsere Leserin, weil gerade das Cover ist das, was
man am Kiosk sieht und was den (allen einen?) ersten Eindruck verschafft und fiir das
Kaufkriterium naturlich besonders wichtig. Und wir wollen natirlich da das Beste
produzieren und deswegen. Also ich glaube nicht, dass es jemals so laufen kénnte: So wir
wollen jetzt hier auf das Cover und wir geben euch das Kleid und ihr fotografiert das.
Also da ist jetzt von aufien keine Mdoglichkeit da so darauf Einfluss zu nehmen, das
entscheiden schon die. Also das ist ja auch kreative Arbeit.

I: Wenn man jetzt mal so den Saisonstart ansieht mit den ganzen Messen und Schauen,
Paris, Mailand, CPD und so. Wie lauft es denn direkt im Anschluss ab mit diesen ganzen
Kollektionsprasentationen, den Pressetagen?

J3: Das schliet sich alles immer terminlich - kommt das so auf einen zu. Wenn die
Schauen abgeschlossen sind, dann schauen eigentlich alle groBen Firmen, dass die so
schnell wie mdglich ihre Musterkollektionen eben in den Agenturen haben, oder bzw.,
manche machen ja auch Inhouse-PR, da gibt es ja dann auch oft mehrere
Pressekollektionen. Im besten Fall hat ein Label mehrere Pressekollektionen, weil sich
gerade in den ersten, also wenn die Produktionen beginnen flir die neue Saison, das ist
jetzt Anfang November so gewesen, also Anfang November wurde angefangen zu
produzieren fiir den Sommer, da reilen sich natirlich alle um die Top-Teile, weil alle
Moderedakteure der Welt werden sich immer einig sein (ber die Top-Ten-Sachen der
Saison, das ist oft so. Also hat man Gliick, wenn man dann die richtigen Teile fiir seine
Produktion als erstes kriegt, weil dann liest man es auch als erstes da und da, ist ja auch
klar. Das heilit, es gibt immer ein ziemliches Chaos und es ist alles terminlich ziemlich
stressig, was die Bestellung angeht. Auf der anderen Seite machen es die meisten
Agenturen so, dass sie zum Beispiel in Minchen oder Hamburg/Berlin, meistens
Minchen und Hamburg, eben dann auch noch Pressetage machen, wo man dann auch
mehrere Redakteurinnen einladt, die dann eben hinkommen und sich die Kollektion
nochmal anschauen, oder vielleicht auf dem Video nochmal die Show ankucken und die
Accessoires vor allem. Weil die kommen ja nicht so gut raus auf dem Laufsteg, das heift,
die grofen Firmen machen da nochmal extra Pressetag, wo die ganzen Accessoires
ausgestellt werden und das ist dann so, dass man in gewissen Phasen am Tag drei bis
sechs Termine hat, wo man hin muss, um sich die Sachen anzuschauen. Was man dann
auch sehr gerne macht und wo man dann auf jedem Termin die Kollegin von der
Konkurrenz trifft und mit denen ist man mittlerweile ja dann auch schon gut befreundet,
wenn man sie Uberall sieht. Also es ist eigentlich immer ganz nett, man sieht dann eben
auch die PRIer und man unterhalt sich und es ist eigentlich auch immer eine ganz gute
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Kontaktbdrse und Austauschboérse. Allerdings ist es einfach auch wahnsinnig stressig,
weil alles aufeinander kommt. Weil die Termine sich dann so haufen, dass jeden Tag ein
Termin ist - mindestens, oder manchmal mehrere und es gibt auch Abend-Termine. Viele
machen direkt Partys, wenn sie ihre Kollektionen prasentieren und man ist dann einfach
sehr gut beschaftigt. Ja, so lauft es ab. Und Lookbooks werden meistens in der Regel
danach verschickt, wenn sie ganz schnell sind, dann haben sie ihre Lookbooks schon bei
den Presseterminen fertig, so dass man sie mitnehmen kann und dann auch sofort
bestellen kann, oder Freisteller-Fotos beniitzen kann und andere lassen dann eben auf sich
warten und dann kommt es eben sukzessive in den Wochen danach. Aber ich denke mal,
spatestens zwei Monate nach der Show durfte dann alles angelaufen sein, dass es eben die
Lookbooks gibt, dass man die ganzen Kollektionsteile bestellen kann, dass die verflighar
sind und dass dann alles in Produktion gehen kann. Und ehe man sich versieht, ist die
Saison dann auch schon wieder vorbei, also es ist immer ein sehr schneller Ablauf.

I: Weil Sie sagen, da jagt ein Termin den nachsten: Ist es so, dass Sie da feste Termine
vorgegeben kriegen, oder gibt es das auch mal, dass man sagt, da kriegt man einen
individuellen Termin, die stellen sich da auf einen ein?

J3: Ja, das auch. Also zu den Leuten wo man auch engeren Kontakt hat, dann kann man
auch manchmal private Termine vereinbaren im Showroom und sich die Sachen
anschauen, wenn man dann selbst mal kurz Zeit hat, weil die wissen ja auch wie wichtig
das ist, dass man das sieht und so. Auf der anderen Seite sind die meisten Termine einen
Tag lang, das heil3t von 10 bis 18 Uhr, oder im besten Fall bis 20 Uhr, manche machen es
bis 22 Uhr. So dass man einen ganz guten Zeitrahmen hat, entweder vor der Arbeit, bevor
man in die Redaktion geht, zum Termin zu gehen, oder mittags, das ist auch sehr beliebt,
da trifft sich dann alles. Oder eben sogar nachher, also abends. Denn mitten am Tag raus
zu einem Termin ist oft, das reillt einen aus der Arbeit raus, weil wir haben natirlich
unser Tagesgeschaft nebenbei, produzieren und schreiben und recherchieren, konferieren.
Also das ist manchmal so ein bisschen Spagat, weil na ja, Termin ist immer schén und
man geht auch gern hin, man hat meistens keine zehn Minuten Zeit. Also es ist schon so
gewesen, dass wir durch die Termine gerannt sind, man kuckt schnell auf die Sachen
drauf, man sagt schnell hallo, man muss zum néchsten. Manchmal ist es ganz irre. Aber
macht auch SpaR. Nur stressig ist es dennoch.

I: Weil wir jetzt gerade eben liber die Events gesprochen haben und auch schon tiber den
Kollektionsservice, Lookbooks: Mit welchen PR-Aktivitdten werden Sie denn so lhrer
Einschatzung nach am haufigsten konfrontiert?

J3: Ja mit Mailings und eben mit diesen Pressdays, mit diesen Terminen. Manche
machen es auch nicht nur am Anfang der Saison, sondern auch dann mal zwischendurch,
wenn es Zwischenkollektionen gibt oder irgendwelche Neuigkeiten. Und viele rufen auch
an, also man telefoniert sehr h&ufig. Ich glaube, das sind so die Beriihrungspunkte. Gut,
Partys laufen zwischendurch dann auch mal, also wenn eine Firma eben ein gréBReres
Budget hat fir Marketing und Public Relations, kann sie natirlich auch immer eine
Veranstaltung machen oder sogar eine Pressereise. Das ist auch haufig, dass wir
eingeladen werden, wo wir oft absagen missen, weil wir gar keine Zeit haben, dass einer
von uns zwei oder drei Tage irgendwohin reist, leider, weil wir wenig besetzt sind und so.
Aber ich glaube ganz vorne stehen immer die Mailings. Und das ist auch das wichtigste.
Wenn man ein Lookbook hat, hat man immer alles auf dem Schreibtisch, also das ist mir
auch lieber als E-Mails im Endeffekt. Viele mailen ja auch und schicken Bilder, aber man
muss es dann runterladen, man muss es 6ffnen, man muss es ausdrucken. Ein Lookbook
ist immer noch das allerbeste.

I: Gibt es noch irgendwelche anderen PR-Aktivitaten, wo Sie sagen, die sind wichtig fur
meine Arbeit, mit denen komme ich oft in Bertihrung?
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J3: Also wie gesagt, die Pressreise ist eine Sache, die im Endeffekt naturlich auch oft
Eindruck hinterlasst. Ich glaube, es ist ein sehr wirksames Mittel, mit Journalisten zu
arbeiten, um sie wirklich ein bisschen besser kennen zu lernen. Also man merkt das
immer, wenn man zwei oder drei Tage mit Leuten unterwegs war und sich dann
sympathisch war: Man kennt sich dann einfach. Man kennt auch die Kollegin der
Konkurrenz, das ist auch ein guter Vorteil. Und klar, wenn man dann auch mit den
Produkten in Beriihrung kommt, ist es sicherlich eine Sache, die wirksam ist. Aber sonst
wirde ich sagen, am allerwichtigsten fiir die Arbeit ist es wirklich, die Mailings zu haben,
zu den Terminen eingeladen zu werden, der Kollektionsprasentation, und mit den PR-
Leuten zwischenzeitlich mal eben wieder Kontakt zu haben. Und die richtig Guten, das
merkt man ja auch, es gibt ja Leute, die sind ihrem Job richtig klasse und andere da hort
man nicht so viel von, die richtig Guten, die lassen auch einfach von sich horen. Das
merkt man schon.

I: Sie hatten vorher schon mal das Thema Anzeigenkunden angesprochen,
Anzeigenschaltungen: Auf welche Weise wiirden Sie sagen, beeinflussen denn
Anzeigenschaltungen so ihre Zusammenarbeit mit den PR-Managern?

J3: Es beeinflusst, aber ich will jetzt auch nicht sagen, dass es (iber die Malte beeinflusst.
Ich meine jeder hat natirlich dann sein Kontingent, was er schaltet und sicherlich achten
wir dann auch darauf, aber ungefahr alle unsere Anzeigenkunden sind auch die Marken,
die wir mit unserem Heft auch verbinden und die zu uns passen. Und dann passt es auch.
Dann passt auch die Zusammenarbeit, dann besteht die sowieso meistens schon. Also in
den meisten Fallen. Es gibt sicherlich mal Félle, dass eine Firma sagt, sie mdchte sich
jetzt im deutschen Markt etablieren und macht ein Geschéft auf und mdéchte dann direkt
Anzeigen im richtigen Bereich schalten, wo wir dann vielleicht noch keinen Kontakt
hatten, dann wird der Kontakt aufgebaut. Aber da es ja eigentlich Anzeigenkunden sind,
die zu unserem Heft passen, sonst wirden die ja auch bei uns nicht inserieren, weil sonst
wirde es ja Riesen-Streuverluste geben, haben wir damit natirlich auch kein Problem,
weil wir natiirlich sowieso mit denen Zusammenarbeiten. Das heif3t nicht, dass wir uns da
im (bermaRigen MaR verbiegen miissen, oder und zwingen lassen missten. Oder dass es
so wére, wenn man Anzeigen schaltet, dass man automatisch hier auf der Titelseite ist, so
ist es natdrlich auch nicht.

I: Aber auch so, dass man sagt, ok, die sind jetzt Anzeigenkunden, die kénnen natiirlich
jetzt auch irgendwie mehr Anspriiche stellen, als jemand der keine Anzeigen schaltet:
Macht das die Zusammenarbeit eher einfacher oder eher ein bisschen komplizierter?

J3: Nein, kompliziert macht es das nicht. Es ist naturlich der Fall, sicherlich mdochte
jemand, der zwanzig Seiten Anzeigen im Halbjahr schaltet auch in unserem Heft
vorkommen, das ist ja ein ganz eindeutiger Wunsch. Aber das macht es nicht schwerer,
sondern das macht es eigentlich meistens sogar leichter. Denn es sind dann oft Firmen wo
wir sagen, wir sind von denen (berzeugt und dann macht man auch gerne eine
Geschichte. Weil wir denken, unser Leser mochte Gber Firma X ja auch gerne was
erfahren, es ist eine tolle Firma und schéne Sachen und die stehen flr einen gewissen
Luxus und einen gewissen Anspruch, was einfach zu unserer Leserschaft passt. Dann sind
wir sogar manchmal froh, wenn wir aufgrund dessen eben auch sagen konnen, wir
machen was. Also das macht es eigentlich eher leichter. Wirde ich jetzt mal so im
Groben einschétzen. Es gibt immer berall auch mal hie und da so die gewissen Sachen,
wo man denkt, das kdnnte hie und da eine Reiberei geben, oder dass sich jemand mal ein
bisschen vernachléssigt fuhlt. Aber das sind immer Sachen, die man schnell im Griff hat.
Also ich finde nicht, also man muss es einfach so nehmen wie es ist. Natirlich, wir
arbeiten mit denen zusammen, das sind unsere Geschéftspartner, nichts anderes.

I: Weil Sie gerade sagen, dass sich jemand vernachlassigt fihlt: Wie gehen Sie denn
damit um, wenn einer vielleicht mal Winsche hat, wo Sie sagen, na ja, das passt jetzt
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irgendwie nicht so ganz in unser Konzept, das kollidiert so ein bisschen mit unseren
Auswahlkriterien, mit unseren Qualitatskriterien?

J3: Dann reden wir darlber, weil wir natlirlich nicht jetzt, weil jemand irgendwie das
,erkauft’, erwarten kann, dass er bei uns grof} rausgebracht wird und in Wirklichkeit
machen wir uns damit unglaubwiirdig. Das geht natirlich nicht. Wir steuern das immer
hundertprozentig auch selbst. Natirlich melden dann die und die Firmen an, wir wiirden
ja mal gerne und dann kuckt man mal, was man machen kann und dann redet man
dariiber und sucht den bestmdglichen Rahmen. Ganz eindeutig. Aber auf keinen Fall kann
jemand uns jetzt aktiv belangen, oder vorschreiben und sagen, wir wollen bitte. Naturlich
berticksichtigen wir alle diese Leute, die Anzeigen schalten, das ist ja klar, weil wir im
Endeffekt natirlich auch darauf angewiesen sind. Aber das ist immer die Frage der
Kommunikation. Also da laufen ganz klare Absprachen und diese Leute kennen natiirlich
dann auch unser Heft und wissen ja auch, was bei uns im Rahmen des Mdglichen ist und
wie das dann aussehen kann. Das ist eigentlich dann eine Kooperationsfrage. Aber
vernachlassigt fihlt - das ist auch eine Sache, die kommt selten vor, weil wir da natiirlich
immer kucken, wie wir hier und da auch platzieren bzw. wenn das mal passiert, dann gibt
es da auch immer, kann es weitere Absprachen geben. Dann fiihlt sich auch keiner
vernachlassigt in der Regel. Sollte es nicht so sein.

I: Ok, also so von den Themen her, ware es das gewesen. Welche weiteren Punkte fallen
Ihnen denn eventuell noch ein, die irgendwie fiir die Zusammenarbeit sehr wichtig sind,
Uber die jetzt vielleicht noch nicht gesprochen haben?

J3: Ich glaube wir haben ziemlich tber alles gesprochen. Ja, das ist eigentlich so im Gros
wie es lauft und dass es eigentlich eine schéne Arbeit ist, ist klar. Also dass man, wenn
man auch viel mit den Leuten Kontakt hat, umso mehr umso besser. Also schlimm ware
es, wenn man so autark seine Arbeit machen wirde. Ich glaube wir sind da ganz gut
privilegiert in der Branche, dass wir eben so guten Kontakt zu der anderen Seite haben.
Ich  habe verschiedene Freunde, die irgendwie bei Nachrichten- oder
Wirtschaftsmagazinen arbeiten, die natiirlich auch ihre Geschaftspartner haben, aber wo
da weniger Kontakt ist. Und natdrlich weitaus weniger privat. Und das ist eigentlich hier
eine viel buntere Welt. Man lernt mehr Leute kennen, das sind schon gute Aspekte, und
das Arbeiten ist wahnsinnig abwechslungsreich und macht dadurch auch einfach sehr viel
SpaB. Das ist sicherlich ein groRer Vorteil, dass diese beiden Instanzen, PR und
Journalismus sich da so nahe berlihren und so auch so viele Beriihrungspunkte haben. Ich
sehe das eigentlich immer als sehr positiv an. Auf der anderen Seite missen wir natlrlich
immer kucken, dass wir da autark bleiben, weil wir eben auch Journalisten sind und
natirlich auf keinen Fall in Verruf kommen wollen, wir wiirden bestochen, oder wir
wiirden gekauft durch Anzeigen oder sonst was. Also das ist immer eine Sache, auf die
man selbst immer aufpassen muss. Deswegen glaube ich, hat da jeder auch so seinen
Codex irgendwo, dass man naturlich sagt, wir veréffentlichen das, was fuir unsere Leserin
interessant ist und relevant, und nicht das, wo jemand uns irgendwie reinredet, oder ein
Geschenk macht, oder irgendwie eine Anzeige schaltet. So sollte es nicht sein. Also es ist
nicht auszuschlieRen, aber es ist eben auch so, dass wir da auch schon darauf achten, dass
wir nach unseren personlichen Kriterien wéhlen, weil uns natiirlich sonst morgen keiner
mehr lesen wirde, wenn wir nur noch Werbung machen. Und das ist ja auch das, was
man uns oft vorwirft, oder dass Leute, AuBenstehende vorwerfen, dass die Modebranche
speziell eigentlich nur Werbeheft ist, was natlrlich nicht stimmt und ich glaube unsere
Leser auch nicht so empfinden. Aber wir missen darauf ja auch immer aufpassen, aber
ich glaube, das gelingt uns ganz gut. [lacht]. Aber sonst haben wir glaube ich Uber alles
gesprochen.

I: Ok, super. Vielen Dank.
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Transkript Journalisten-Interview 4

Ort des Interviews: Redaktionsraume
Datum des Interviews: 06.12.2005
Dauer des Interviews: 29:54

I (Interviewer): Also erst nochmal vielen Dank, dass Sie sich Zeit nehmen fur dieses
Interview. Ich wiirde wie gesagt ganz gerne Ihnen tiber Ihre Zusammenarbeit mit den PR-
Agenturen und den PR-Abteilungen der Modeunternehmen sprechen und zu Anfang
einfach ganz gerne wissen, wie Sie allgemein lhre professionelle Zusammenarbeit
einschatzen.

J4 (Journalist 4): Mit den PR-Agenturen?
I: Ja.

J4: Also fur uns ist natiirlich immer sehr, sehr wichtig, dass es PR-Agenturen gibt, weil
das einfach so ein Zwischenglied ist, zwischen den Firmen direkt, oder den Designern,
und uns sozusagen. Die uns einfach immer wieder versorgen mit Neuheiten, was gibt es
Neuheiten, worauf legen die Firmen besonders Wert, also welche Teile wollen sie
besonders pushen und die uns dann einfach immer stdndig versorgen mit Material. Und
eben einfach, dass die Firma auch immer préasent ist bei uns. Das ist schon auch immer
sehr, sehr wichtig.

I: Und bei den Inhouse-Leuten?

J4: Bei den Inhouse-Leuten ist es natlrlich auch sehr, sehr wichtig, dass da auch ein
Ansprechpartner da ist, einfach auch jemand, den wir kennen, wo man einfach auch ein
Gesicht dazu hat, das ist auch immer sehr, sehr schén. Dass man genau weif3, an wen man
sich wenden kann, wo dann wirklich schon eine sehr, sehr gute Beziehung auch da ist.
Und dass man wie gesagt genau weil8, wenn man irgendwas braucht, ich kann den
anrufen, dem das Thema erklaren und der weil3 auch in etwa, was zur Zeitschrift passt.
Also dass der mich jetzt nicht, also wenn der genau weil3, dass die Zielgruppe 25-40 ist,
irgendwie mit Teeny-Sachen versorgt oder so, sondern der schon auch eben genau weil,
was ist die Zeitschrift, was stellt sie dar und was wirde da reinpasssen. Das ist auch
immer ganz, ganz wichtig.

I: Und wirden Sie sagen, dass Sie auch wirklich alle diese PR-Leute personlich kennen?

J4: Also alle ist natirlich Gbertrieben, weil es einfach wahnsinnig viele sind und da
natlrlich auch in den PR-Agenturen, oder auch bei den Firmen immer ein steter Wechsel
ist. Also manchmal ist da auch einfach wieder ein neuer Name da und das ist dann
naturlich unmdglich, dass man die da natlrlich alle, alle kennt. Aber es ist schon Ziel,
dass man wirklich auch immer die Ansprechpartner kennt und wenn dann ein neuer
Ansprechpartner da ist, dass man auch wirklich versucht, den dann auch wirklich parat zu
haben. Und wie gesagt, es ist dann immer schdn, wenn man den auch mal sieht. Gerade
bei irgendwelchen Veranstaltungen oder Kollektionsprasentationen oder so, dass man
einfach wirklich ein Gesicht dazu hat. Und bei den meisten ist es schon so. Es gibt zum
Teil ein paar Agenturen, die sind dann sehr, sehr groB, das ist manchmal auch ein
bisschen schwierig und ist da sind dann wirklich so viele Leute drin und zum Teil auch
wirklich ein reger Wechsel, wo man dann auch zum Teil gar nicht weil3, wer welche
Marke betreut. Die haben dann irgendwie 20 Marken und 40 Leute und regen Wechsel.
Das ist dann manchmal ein bisschen schwierig. Also es ist schon immer besser, wenn
man wirklich genau weiB, bei der Marke ist der der Ansprechpartner, bei der Marke ist
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der der Ansprechpartner, also da gibt es auch sehr, sehr gute Agenturen, wo das wirklich
auch festgelegt ist. Wo man dann genau weiB, ich brauche jetzt irgendwas von einer
bestimmten Marke und ich weil3 genau, wen ich anrufen kann in der Agentur, wer mein
Ansprechpartner ist. Das ist schon immer sehr, sehr gut, wenn das wirklich klar definiert
ist, der macht das, der macht das, der macht das.

I: Aber ist es dann so, dass man vielleicht eher noch die Leute hier in Miinchen kennt,
oder ist das jetzt egal, ob die jetzt in Hamburg sitzen?

J4: Also die in Minchen, klar, natirlich sieht man die mal 6fters, das ist klar, weil man
da auch zum Teil, wenn man Produktionen vorbereitet, dann einfach mal noch so seine
Tour macht, durch die Minchener Showrooms, durch die Agenturen und sich Sachen vor
Ort ausleiht fiir Produktionen. Klar, dann sieht man die Leute einfach auch ofter. Aber
jetzt die Hamburger Agenturen: Es ist ja auch so, dass die mindestens einmal in der
Saison irgendwie einen Presstag machen, oder irgendwas, wo entweder die dann hierher
kommen und die Kollektion prasentieren. Manchmal ist es auch so, dass man eingeflogen
wird, zum Beispiel nach Hamburg, und dass man sich dann einfach wirklich mindestens
einmal in der Saison auch sieht. Meistens am Anfang der Saison, da ist dann so eine Zeit,
wo dann drei Wochen tausend Termine sind, weil alle ihre Kollektionen prasentieren.
Aber das ist dann schon, dass man sich wirklich wenigstens einmal pro Saison dann sieht.

I: Und die Leute, die Sie jetzt auch wirklich personlich kennen, wie wiirden Sie da so das
Verhaltnis einschatzen?

J4: Das ist eigentlich schon ein sehr, sehr gutes Verhéltnis. Ich wiirde sagen, das geht
zum Teil wirklich auch tber das Geschéftliche hinaus. Also man unterhdlt sich auch mal
privat, oder zum Teil geht man auch wirklich abends mal was trinken, auRerhalb von dem
Ganzen. Dass man auch sagt, man hat wirklich viel miteinander zu tun, man telefoniert
zum Teil wirklich oft, zum Teil irgendwie fast t&glich und da kann man dann auch
wirklich schon mal sagen, lass uns mal abends was zusammen trinken gehen oder so.
Also es ist wirklich ein sehr, sehr gutes Verhéltnis. Wie gesagt, man hat oft miteinander
zu tun und man ist auch abends oft auf Abendterminen, irgendwie wenn die Agenturen
dann zum Abendessen einladen oder so, und das geht dann eigentlich auch schon tiber das
Geschéftliche hinaus. Also abends sitzt man dann nett zusammen, in einem Restaurant
oder so, da erzahlt man dann auch nicht nur Gber das Geschaft. Das ist auch einfach nett,
wenn man so privat ein bisschen quatscht.

I: Inwieweit hat jetzt so ein guter personlicher Kontakt vielleicht auch mal Einfluss
darauf, dass Sie jetzt noch irgendein Kollektionsteil mit ins Heft nehmen?

J4: Hmm, also eigentlich nicht. Gut, privater Kontakt heift jetzt, wenn ich jemanden jetzt
sehr, sehr gut kenne, dann telefoniere ich ja eigentlich ¢fter mit dem und dann sitzt man
auch naher dran praktisch. Dann hat man immer irgendwie einen Draht und wenn es
irgendwelche Neuheiten gibt oder so, dann kommt man schon irgendwie schneller dran
und man hat einfach auch irgendwie mehr Gelegenheit. Aber ich denke, nur weil ich jetzt
jemanden gut kenne und den mag, nehme ich jetzt nicht das Produkt rein und lasse das
andere irgendwie fallen. Letztendlich muss es einfach ins Heft passen. Wie gesagt, man
wird vielleicht mehr von den Leuten mit Material versorgt, aber was dann letztendlich
reinkommt, das ist dann eigentlich wirklich unabhé&ngig davon, also das ist dann wirklich,
was passt ins Heft, was passt auf die Seite. Das ist dann schon wirklich sehr, sehr
unabhéngig davon.

I: Und jetzt umgekehrt der Fall, dass man vielleicht zu irgendeinem PR-Manager
wirklich Uberhaupt keinen Draht hat, sich gar nicht mit dem versteht: Inwieweit hat das
vielleicht mal negative Auswirkungen auf die Zusammenarbeit?



112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153
154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167

Transkript Journalisten-Interview 4 3

J4: Ja, negative Auswirkung - also es ist jetzt nicht, dass man sagt, nein, von dem nehme
ich jetzt nichts rein oder so, das gar nicht. Also wie gesagt, das kommt letztendlich auf
das Produkt an und das steht auch im Vordergrund in dem Moment. Es ist natirlich so,
wenn man jetzt nicht so den super Draht zu demjenigen hat, den hat man dann auch nicht
gleich auf der Pfanne, wenn man irgendwie sagt, ich habe jetzt ein Uniformjacken-
Thema, dann ruft man eben erst die an, die einem wirklich gerade im Hinterkopf
schweben, und so jemand wird dann wahrscheinlich erst in der zweiten Runde angerufen,
also das kann dann schon sein. Aber wie gesagt, wenn das Produkt stimmt, also wenn das
jetzt wirklich eine PR-Agentur ist, gut, diese Person liegt mir vielleicht personlich nicht,
aber das Produkt stimmt, also der hat einfach eine tolle Marke, dann klar. Dann hat man
den auch parat. Dann sagt man einfach, ich will dieses Produkt auch drin haben und ruf
den dann auch an. Das schon.

I: Wenn es jetzt mal darum geht, dass vielleicht mal eine Marke in lhrem Heft gerne
fotografiert werden wiirde, die nicht so ganz Ihrer Zielgruppe entspricht, oder umgekehrt,
dass Sie vielleicht mal ein Teil wollen, dass eigentlich ein bisschen zu hochpreisig ist:
Wie lauft das dann in so einem Fall ab?

J4: Also letztendlich ist da die letzte Instanz immer noch die Chefredaktion. Also wir
schlagen immer vor, oder wir sagen, das sollte rein, das sollte rein, das sollte rein, weil
Trend, weil Anzeigenkunde, weil was auch immer. Aber letztendlich sagt da die
Chefredaktion, nein, das finde ich unpassend, oder so. Das ist dann wirklich schon so,
dass wir das zwar vorschlagen kdnnen, weil es vielleicht einfach ein ganz lustiges
Produkt ist, wo wir auch denken, dass wiirde eine Seite optisch aufwerten oder so. Aber
wenn dann die Chefredaktion sagt, nein, das passt Gberhaupt nicht zu unserer Zielgruppe,
dann fallt es auch einfach raus. Und die ist dann unabhangig davon, von welcher PR-
Agentur das kommt, bei ihr geht es wirklich nur darum, passt es, oder passt es nicht.

I: Und wenn Sie jetzt mal unbedingt ein Teil gerne hétten, wo die von der PR zu streng
sind, weil sie sagen, da wollen wir nicht drin sein, oder wie auch immer: Ist es dann da
&hnlich?

J4: Wenn uns die PR-Agentur, wenn wir irgendwie was anfragen, und die sagen, nein,
das sehen wir nicht in Threm Heft, oder wie?

I: Genau.

J4: Ja gut, also wenn die das nicht in unserem Heft sehen, dann kénnen wir da auch
nichts machen. Also dann wird es auch nicht veréffentlicht. Wir hatten das schon ein paar
Mal, dass wir irgendwie Sachen auch mal mit reingenommen haben, wo (man?) dann im
Nachhinein gesagt hat, nein, das wiirden wir eigentlich nicht in dem Heft sehen, von den
Agenturen oder auch von der Firma. Und da muss man sich dann einfach daran halten.
Also das ist dann eben so. Das bringt ja auch nichts, wenn die Firmen dann unzufrieden
sind und da dann irgendwie schlechte Stimmung entsteht. Weil irgendwann gibt es dann
wieder ein Produkt, das auch passt und dann verdirbt man sich dann so das Verhaltnis.
Das muss auch nicht sein.

I: Sie hatten das jetzt vorher schon angesprochen, dass Sie es wichtig finden, dass man
immer weil}, wer wo Ansprechpartner ist, so ein bisschen gegenseitig informiert ist.
Welche weiteren Eigenschaften wiirden Sie sagen, sind wichtig fiir die professionelle
Zusammenarbeit, damit man eben auch ein gutes Verhaltnis aufbauen kann und sich das
wieder positiv auswirkt?

J4: Also ganz, ganz wichtig ist einfach, dass man immer genau weil3, wer welche Marke
betreut und dass man einfach einen Ansprechpartner hat. Was auch immer super ist, wenn
diejenigen, die verschiedenen Hefte einfach auch so im Groben kennen, wenn sie wissen,
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was passt da rein, was passt da rein. Und vielleicht zum Teil auch schon mal ein bisschen
sondieren, also das Teil schicke ich jetzt eher zu dem Heft, das Teil schicke ich eher zu
dem Heft, dass nicht irgendwie ein Teil in allen Heften gleichzeitig drin ist, sondern dass
einfach dem Heft entsprechend auch schon so ein bisschen verteilt wird. Das finde ich
schon auch ganz, ganz wichtig, dass das die Agenturen auch einfach selber einschétzen
kdnnen, was passt wo rein. Weil letztendlich (ist?) dann doch die Entscheidung immer
noch bei uns, nehmen wir es mit rein oder nicht. Aber dass die Agenturen da schon
vielleicht im Vorfeld uns nicht, wenn ich sage, schickt mir alles, was ihr zum Thema
Uniform habt und da kommt dann eine Riesen-Kiste an mit achtzig Prozent, die
Uberhaupt nicht zu unserem Heft passen. Das gibt es auch mal und das ist dann einfach
wahnsinnig nervig, wenn man irgendwie nur zwanzig Prozent verwenden kann. Und das
dann aber auch so offensichtlich ist, dass man wirklich sagt, das geht wirklich gar nicht,
also das kénnen wir einfach gar nicht reinnehmen und man irgendwie den Eindruck hat,
die haben das Heft noch nie in den Handen gehabt. Das ist fur uns einfach auch nervig,
weil die Requisiteurin das alles checken und aufnehmen muss und dann auch wieder
zuriickschicken und sowas, das ist dann einfach doppelte und dreifache Arbeit, die man
sich einfach im Vorfeld sparen kénnte. Das ist ganz, ganz wichtig. Und was eben auch
wichtig ist, dass die uns einfach auch immer wieder stdndig Uber Neuheiten informieren,
also dass sie wirklich sagen, wenn es irgendwie was Neues gibt, oder dass sie uns einfach
immer auf dem Laufenden halten. Auch wahrend der Saison, also nicht immer nur zum
Saison-Anfang sagen, das ist die Kollektion, hier, jetzt arbeitet damit, sondern einfach
wenn auch zwischendurch irgendwelche News sind - keine Ahnung, es wird ein toller
Laden eroffnet hier und da — und uns dann einfach auf dem Laufenden halten. Und was
auch immer toll ist, wenn die einfach auch immer im Hinterkopf haben, dass wir einfach
auch drei Monate Vorlauf haben. Also, dass die dann nicht irgendwie am 15. Dezember
kommen und sagen, ich hatte da noch was fiir das Weihnachtsspecial. Das gibt es auch
manchmal, dass man sagt, nein, wir sind schon bei Heft 3, das ist dann nicht mehr. Dass
die sich einfach auch ein bisschen in das miteindenken kénnen, wie der Ablauf von so
einem Heft ist.

I: Und so im personlichen Miteinander jetzt in der Zusammenarbeit?

J4: Nein, also da gibt es glaube ich - was kann man dazu sagen? Ja, dass man einfach
immer anrufen kann und dass man einfach auch das Gefihl hat, die tun einfach ihr
Maoglichstes, um irgendwie Sachen zu schicken. Wenn man jetzt sagt, du, ich habe
morgen ein Shooting und das ist jetzt ganz uberraschend reingekommen, kénnt ihr mir
vielleicht kurzfristig noch was schicken, dass man da einfach auch das Gefuhl hat, ok, die
kiimmern sich da auch darum und sagen nicht, nein, das geht jetzt gar nicht mehr. Ich
meine, selbst wenn es nicht mehr méglich ist, aber dass die einfach sagen, ich versuch’s
und das einfach wirklich versuchen. So dass man da das Gefiihl hat, die versuchen
einfach ihr Bestes. Und das denke ich, ist schon auch sehr, sehr nett.

I: Ich habe jetzt hier noch einen Punkt: Wie wichtig ist denn so an sich Plnktlichkeit,
einmal dass Sie immer die Sachen plnktlich kriegen, umgekehrt, dass die PR-Leute
vielleicht auch Wert darauf legen, dass Sie immer plnktlich zu irgendwelchen Terminen
erscheinen?

J4: Also Pinktlichkeit - bei uns ist es nattrlich sehr, sehr wichtig, wenn wir jetzt Sachen
anfragen fiir ein Shooting, dann geben wir immer einen Termin mit an, bis zu welchem
Datum die Sachen da sein mussen und das ist natiirlich schon auch wichtig, weil wir dann
zum Teil einen Tag spater auf Produktionsreise fahren. Das heif’t, dann sind wir weg und
dann ist das einfach so. Wenn die Sachen dann nicht rechtzeitig ankommen, dann kénnen
wir sie einfach auch nicht verwenden und das ist dann manchmal sehr, sehr schade. Also,
dass die da wirklich einfach zeitpunktgenau die Sachen schicken. Ansonsten,
Piinktlichkeit - also ich sage mal, dass kann man, denke ich, von jedem Menschen, egal
ob im Job oder was weil3 ich wo, erwarten. Jeder verspatet sich mal irgendwie um zehn



224
225
226
227
228
229
230
231
232
233
234
235
236
237
238
239
240
241
242
243
244
245
246
247
248
249
250
251
252
253
254
255
256
257
258
259
260
261
262
263
264
265
266
267
268
269
270
271
272
273
274
275
276
277
278
279

Transkript Journalisten-Interview 4 5

Minuten, das kann auch mal sein und das wird, denke ich, auch nicht tragisch. Aber wenn
es irgendwie eine Agentur gibt, wo man mittags um zwdolf immer noch niemanden
erreicht, das ist dann manchmal auch ein bisschen schwierig. Wenn man sagt, ok, so
langsam konnten sie dann auch mal eintrudeln. Aber ob da jetzt um zehn jemand da ist,
oder um zehn nach zehn, das ist jetzt nicht so dramatisch, wiirde ich jetzt mal sagen.

I: Zu Begin von einer Saison ,filtern* Sie ja praktisch die Trends aus den grof3en
Schauen raus. Wie lauft denn sowas ab?

J4: Also wir gehen ja immer auf die Modenschauen, New York, Mailand und Paris.
London machen wir gar nicht, weil das gar nicht fiir uns interessant ist. Und da kucken
wir uns eben immer die meisten Schauen an und kristallisieren da so Trends einfach raus
und die sammeln wir dann alle und dann kucken wir, was wir flir unser Heft verarbeiten
kénnen, also was auch zu unserem Heft passt, weil nicht alle Trends passen zu uns, die
sind dann einfach irgendwie zu abgehoben. Und dann haben wir immer am Anfang der
Saison so ein Runway-Special, wo man einfach dann die Trends vorstellt mit den
Designern und auch die Laufstegfotos zeigt und dann in den néchsten Heften pro Saison
einfach diese Trends dann wirklich zielgruppengerecht umsetzt, also dass man jetzt sagt,
man hat irgendwie den Trend Uniformstil und was passt zu der Leserin, also wie kann ich
dem Ganzen so einen Dreh geben, dass es auf die Zielgruppe passt. Dass es nicht zu
mannlich wirkt, oder keine Ahnung was. Wie gesagt, dass man da in den nachsten Heften
die wichtigsten Trends auch dann zeigt, umgesetzt fir unsere Zielgruppe.

I: Und nach welchen Kriterien wahlen Sie dann wieder fur die Trendthemen die Marken
aus?

J4: Da kuckt man dann wirklich bei welchem Designer der Trend eben am stérksten
vertreten war, welche Designer hatten einfach die schénsten Teile zu diesem Thema und
dann ist natdrlich auch noch ganz klar immer bei uns die Anzeigenkunden, dass man
einfach sagt, die missen wir auch mitreinnehmen und kucken, dass die eben auch
irgendwas zu dem Trend schicken kénnen. Und dann eben zum Teil noch ein paar kleine
Designer, auf die man irgendwie aufmerksam wird, wo man sagt, das Teil passt jetzt aber
perfekt zu dem Thema. Dann kann man die einfach auch nochmal mitreinnehmen.

I: Von welchen Kriterien, von welchen Faktoren hangt es ab, dass Sie eine Marke auch
wirklich regelmaBig in der Saison fotografieren, oder vielleicht sogar mehrmals in einem
Heft?

J4: Das héngt einfach wirklich nur vom Produkt ab. Also wo man wirklich sagt, das passt
jetzt so gut in das Thema rein, oder es sind einfach so wahnsinnig schéne Sachen, die
man einfach zeigen mdchte, dann kann das auch sein, dass da mal zwei Paar Schuhe von
einem Designer mit drin sind, weil sie einfach - also wie gesagt, das ist wirklich rein das
Produkt. Das hat dann auch nichts mit PR zu tun, oder mit irgendwas, sondern das ist
wirklich nur rein das Produkt. Wo man sagt, das wertet die Seite auf, das macht ein
schdnes Heft und das ist einfach davon abhangig.

I: Und welche Rolle spielt jetzt bei sowas zum Beispiel auch der Kollektionsservice? Also
wie wir vorher auch schon gesagt haben, dass man nicht eine Kiste Zeug kriegt, wo
Sachen dabei sind, die nicht passen, sondern kann man sagen, wenn die immer viel
passende Sachen schicken, dann kommen sie auch mehr ins Heft?

J4: Natdrlich, wenn jetzt irgendwie zwei verschiedene Agenturen, die eine schickt eine
Kiste, wo nur zwanzig Prozent verwendbar sind, die andere schickt eine Kiste wo hundert
Prozent verwertbar sind und die Sachen einfach auch alle schon sind, dann ist klar:
Prozentual gesehen kommt natirlich von der Kiste wo hundert Prozent Treffer drin sind,
kann dann schon sein, dass da einfach mal zwei Teile reinkommen und von der anderen



280
281
282
283
284
285
286
287
288
289
290
291
292
293
294
295
296
297
298
299
300
301
302
303
304
305
306
307
308
309
310
311
312
313
314
315
316
317
318
319
320
321
322
323
324
325
326
327
328
329
330
331
332
333
334
335

Transkript Journalisten-Interview 4 6

ein Teil, bzw. gar nicht. Weil man immer nur eine begrenzte Seitenanzahl hat, die man
flllen kann und da kann ich jetzt auch nicht unendlich viele Produkte unterbringen. Man
muss kucken, dass man eine gute Mischung drin hat, sowohl preislich als auch von den
Labels her, aber wie gesagt, wenn jetzt wirklich eine Agentur Sachen schickt, wo man
sagt, wow, die passen wirklich super, dann kann das schon durchaus sein, dass da mal
zwei Sachen drin sind.

I Wenn es jetzt unabhangig von Trendthemen darum geht, dass Sie Produkte fiir das Heft
auswabhlen, also zum Beispiel so zeitlose Klassiker, 6der Ahnliches: Wie lauft es dann da
ab? Ist es da dann irgendwie anders mit der Auswahl?

J4: Nein, also da denke ich, macht man dann einfach einen Rundruf und gibt das Thema
durch und dann kuckt man auch, was ankommt und dann wirklich einfach auch nur auf
Optik gehen. Klar, jetzt zeitlose Klassiker, da sind nattrlich schon auch geschichtlich -
ich meine diese Hermes-Tasche, die es schon irgendwie seit Jahren gibt, oder Louis
Vuitton-Tasche: Das sind einfach so Klassiker, aber daran riittelt man auch nicht, also das
ist einfach ein Klassiker. Ob man es jetzt schon findet, ist auch eine andere Sache, aber
das ist ein Klassiker und den mdchte man dem Leser dann auch einfach zeigen. Weil es
einfach so ist, den gibt es einfach schon seit Jahrzehnten und da geht man dann einfach
auch so vor, denke ich.

I: Und inwieweit nehmen Sie da jetzt irgendwie mal Ricksicht auf die Winsche der
Modekunden? Dass Sie sagen, die wlrden jetzt ganz gerne mit dem Produkt ins
Weihnachtsheft kommen, das ist jetzt ein gutes Beispiel.

J4: Nein, da wird schon Ricksicht drauf genommen. Wenn die das wirklich rechtzeitig
schicken und das auch reinpasst ins Heft, dann wird da schon Riicksicht drauf genommen.
Also war jetzt gerade auch zum Thema Valentinstag, da kamen auch ganz, ganz viele
Produkte an, oder Produktbilder auch, die dann da auch perfekt reinpassen. Und die kann
man dann auch nicht in ein anderes Heft mitreinnehmen, das ist dann auch so. Und wenn
die Firma dann sagt, nein, wir sehen uns in dem und dem Heft, dann wird da schon auch
Riicksicht drauf genommen. Wenn man es dann aber nicht reinkriegt und sagt, es wirde
vielleicht doch noch ein Heft spater passen, dann kann man immer noch anrufen und
fragen, ware es ok, wenn es noch ein Heft spater mitreinkommt. Aber da kann man sich
dann immer nochmal vergewissern, ob das ok ist mit den Firmen. Und wenn die sagen,
nein, ist nicht mehr, weil es dann vielleicht schon gar nicht mehr im Laden ist, dann
nehmen wir es naturlich nicht mit rein.

I: Wenn Sie sich jetzt dafur entscheiden, ein Produkt auf das Heftcover zu nehmen, zum
Beispiel, oder jetzt auch irgendwie besonders im Heft hervorzuheben, als Tipp der
Redaktion: Was sind da so sie Auswahlkriterien?

J4: Also ganz klar sind das erst mal die Anzeigenkunden, die einfach auch vorrangig
behandelt werden. Wenn man jetzt wirklich mal eine Aufmacherseite hat, wo jetzt nur ein
Produkt drauf ist oder so, dass man dann wirklich bei den Anzeigenkunden kuckt. Aber
dann trotzdem noch ein schones Produkt aussucht. Man sagt eben, wer von den
Anzeigenkunden hat denn ein schoénes Produkt, was auch wirklich alleine die Seite fiillen
kann. Aber da ist dann wirklich erstes Kriterium Anzeigenkunden.

I: Kénnen die da auch dann eventuell mal einen Vorschlag machen, also wenn Sie schon
sagen, wir wirden euch gerne auf das Cover tun, dass die dann sagen, ok, wenn dann
hatten wir gerne das?

J4: Ja, genau. Also die sagen dann einfach, wenn es um Taschen geht, das ist jetzt die
besondere Tasche, die wir in dieser Saison besonders pushen wollen oder so, klar, dann
wird das auch die sein. Weil wie gesagt, das ist ja auch einfach eine Zusammenarbeit und



336
337
338
339
340
341
342
343
344
345
346
347
348
349
350
351
352
353
354
355
356
357
358
359
360
361
362
363
364
365
366
367
368
369
370
371
372
373
374
375
376
377
378
379
380
381
382
383
384
385
386
387
388
389
390
391

Transkript Journalisten-Interview 4 7

dann sind die glucklich und wenn es ein schdnes Produkt ist, dann sind wir auch
glucklich und dann ist das ok.

I: Sie hatten vorher schon uber die Kollektionspréasentationen gesprochen, die jetzt so am
Anfang der Saison sind: Wie l&uft das denn so terminlich ab direkt im Anschluss an die
Schauen?

J4: Die Schauen, die Friihjahr/Sommer-Schauen, die waren jetzt so Mitte Oktober war da
alles vorbei und dann ist es meistens so, dass wirklich im Anschluss bzw. eine Woche
darauf dann die ersten Kollektionsprasentationen anfangen und dann sind es wirklich so
drei Wochen, die wirklich vollgepackt sind. Also da sind wirklich bis zu acht, neun, zehn
Termine an einem Tag, von Firmen, die eben alle ihre Kollektion préasentieren. Und dann
ist aber wirklich nach den drei Wochen auch wieder ruhig. Weil klar, jeder will das am
Anfang der Saison présentieren, weil es ja dann losgeht mit den Produktionen, dass man
einfach alles gesehen hat und dann wenn es losgeht auch wirklich aus dem Vollen
schopfen kann.

I: Und ist es dann so, dass Sie meistens immer feste Termine vorgegeben bekommen, also
Einladung, da ist Pressetag, oder sind das auch viele Individualtermine?

J4: Also es gibt viele, die so Open Days machen, die sagen, wir haben von 10 bis 18 Uhr
die Kollektion aufgebaut, kommt einfach vorbei wann ihr Zeit habt, irgendwann. Das sind
eigentlich immer so die besten, oder fir uns auch am liebsten, die Termine. Weil man
sich das dann einfach selber legen kann, gehe ich jetzt kurz in der Mittagspause, gehe ich
schnell am Anfang bevor ich in die Redaktion gehe, oder so. Da ist schon immer ganz
geschickt. Dann gibt es auch immer noch so Lunch-Termine, wo man sagt, zwischen
zwolf und zwei oder sowas und dann gibt es natirlich auch Abendtermine, wo man sagt,
man geht jetzt abends Essen, also da ist ganz unterschiedlich. Aber meistens wird schon
immer ein Zeitraum vorgegeben. Manche kommen dann auch in die Redaktion, also die
sagen, wir kommen euch besuchen, die kommen dann mit dem kleinen K&fferchen hier
zu uns und machen dann eben einen Termin aus und dann zeigen sie uns das. Das ist auch
immer ganz angenehm fir uns, auch weil wenn man viel zu tun hat, dann ist das immer
nicht so zeitaufwendig, wie wenn man dann erst noch aus dem Buiro rausgeht dann wieder
irgendwo hinféhrt.

I: Weil wir eben gerade schon (iber die Pressevents gesprochen haben, auch schon tber
den Kollektionsservice: Mit welchen PR-Aktivitaten werden Sie denn Ihrer Einschétzung
nach am haufigsten konfrontiert?

J4: Also am haufigsten sind wirklich diese Open Days, wo man sagt, wir haben die neuen
Kollektionen, kommt vorbei und kuckt und legt es euch selber, wie es euch zeitlich passt.
Und dann ist eben viel auch Abendtermine, dass man sagt, da ist [ein] Abendessen oder
kleiner Cocktail, oder was auch immer. Da ist es eigentlich, eben einfach so ein kleines
Get-together, wo man sich sieht, wo man eben auch die Ansprechpartner sieht, kurz tber
die neue Kollektion kucken kann und einfach so ein bisschen quatschen kann.

I: Und so Sachen wie jetzt ganz normale Presseaussendungen, also Lookbooks,
Pressenmappen und so: Ist das auch was, was sehr haufig kommt?

J4: Ja das kommt schon, wie gesagt, am Anfang der Saison. Meistens geht das dann
miteinander, dass man sagt, man ist auf diesem Pressetag und am Ende kriegt man das
Lookbook mit. Aber am Anfang der Saison, sobald die Lookbooks fertig sind, werden die
dann alle rausgeschickt und trudeln dann einfach so sukzessive ein. So innerhalb von ein,
zwei Wochen dann auch. Und dann eben auch diese Pressemappen, wenn es unterm Jahr
irgendwelche Neuheiten gibt, oder besondere Produkte, die die dann pushen wollen, oder
eben zum Valentinstag oder sowas, dann kommt immer so ein Pressemappe, da sind dann
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meistens ein bis drei, vier, funf Bilder drin mit Produkten, kleiner Text, kleine
Beschreibung. Das ist auch immer sehr, sehr gut. Wenn man einfach Bildmaterial schon
da hat, wenn man wirklich schnell reagieren muss und sagen muss, da fehlt noch was auf
der Seite, dass man dann einfach kurz sein Archiv durchgeht, was passt da noch und dann
hat man das da. Dann muss man auch nicht mehr bei den Firmen anrufen und sagen,
schickt mal, sondern wir haben das Bild vorliegen und konnen das dann einfach
verwenden.

I: Gibt es noch irgendwelche anderen PR-Aktivitaten, die wichtig sind fur lhre Arbeit, die
auch regelmaBig bei Ihnen ankommen?

J4: Nein, das war’s eigentlich. Wie gesagt am Anfang die Préasentation und dann einfach
die stdndige Aussendung von Material, von Neuheiten und von allem. Das ist es
eigentlich. Was es auch immer noch gibt, wenn jetzt irgendeine Firma Jubilaum hat oder
sowas, dass es dann noch eine Jubildumsveranstaltung gibt, das kommt dann auch vor.
Aber das war’s eigentlich im GrofRen und Ganzen.

I: Weil vorher schon das Thema Anzeigenkunden gefallen ist: Auf welche Weise wiirden
Sie sagen, beeinflusst eine Anzeigenschaltung Ihre Zusammenarbeit mit den jeweiligen
PR-Managern?

J4: Also es ist natrlich klar, dass wenn jemand Anzeigen bei uns schaltet, dass der dann
auch einfach redaktionell erwahnt werden mochte und das wird einfach auch bei uns so
gehandhabt. Und dann ist natlrlich klar, wenn eine Firma neue Anzeigen schaltet, mit der
man vielleicht vorher entweder noch gar keinen Kontakt hatte, weil man sie einfach noch
nicht kannte, oder einfach nicht so viel Kontakt hatte, weil einfach zum Teil kein Platz
mehr war fir diese Sachen, das kommt dann schon vor, dass man eben dann vermehrt mit
denen Kontakt hat, was vorher eben noch nicht der Fall war. Das ist dann schon, dass es
dann einfach mehr wird. Weil man dann eben auch mehr Produkte von denen braucht.

I: Und macht das die Zusammenarbeit eher ein bisschen einfacher, oder ein bisschen
komplizierter, weil die ja auch mehr Anspriiche stellen kbnnen?

J4: Also es macht sie, (weil3 nicht?), sowohl als auch. Es macht sie sowohl einfacher,
weil wir sagen kdnnen, wir brauchen eure Produkte, ihr misst uns was schicken und das
heif3t, dass man da auf jeden Fall was kriegt. Andererseits macht es das auch schwieriger,
weil man dann auch auf jeden Fall was verdffentlichen sollte. Und das ist manchmal,
wenn es dann nicht ganz genau ins Thema passt, dann schon auch schwierig. Wenn man
dann irgendwie noch dreimal anrufen muss und sagen, das passt jetzt doch nicht so ganz,
habt ihr vielleicht noch irgendwas in Rot oder so. Das ist dann manchmal schon
schwierig, weil man sich dann wirklich bemiihen muss, dass es dann auch einfach
reinkommt. Aber wie gesagt, das ist sowohl als auch. Andererseits kann man auch sagen,
ihr musst uns was schicken, weil wir euch verdffentlichen wollen. Das ist dann schon so.

I: Und wie gehen Sie jetzt damit um, wenn jetzt wirklich mal ein Anzeigenkunde einen
Wunsch  hat, wo Sie sagen, das passt jetzt wirklich gar nicht?

J4: Nein, dann muss man irgendwie versuchen eine andere Lésung zu finden. Irgendwie
in Zustimmung mit ihm irgendwie auf einer anderen Ebene. Eben zu sagen, es tut uns
leid, es passt jetzt einfach im Moment nicht in das Heft, aber wir werden einfach im
néchsten Heft dann irgendwie was Schones mitreinnehmen. Da muss man dann einfach
miteinander reden und sagen, da ist denen ja auch nicht geholfen, wenn wir das Produkt
einfach so da hinrotzen und in keinem Zusammenhang und es sieht nicht schén aus und
keine Ahnung was. Das ist ja auch nicht Sinn der Sache. Aber da kann man wirklich auch
mit den Firmen reden und sagen, es passt jetzt in das Heft nicht rein, wir nehmen es ins
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néchste Heft, da passt es perfekt rein, da wird es dann eine schéne Veroffentlichung. Und
das ist dann auch meistens ok.

I: Ok, soweit war es das an sich eigentlich schon. Welche weiteren Punkte fallen Ihnen
denn noch ein, die flir die Zusammenarbeit wichtig sind, Uiber die wir jetzt vielleicht noch
nicht gesprochen haben?

J4: Féllt mir jetzt eigentlich nichts ein. Nein, das war’s eigentlich. Wie gesagt, dass man
einfach immer genau weif, an wen man sich wenden kann, an wen man sich wenden
muss und dass einfach immer ein guter Kontakt da ist und dass die auch erreichbar sind.
Auch wenn man Preise abfragen will, dass man eben auch genau weil3, man kriegt die
dann auch und muss da nicht irgendwie nochmal fiinfmal hinterhertelefonieren, bis dann
mal eine Antwort kommt und dann heift es trotzdem noch: Preis auf Anfrage. Dass man
sich einfach gut aufgehoben fiihlt, dass man einfach das Gefiihl hat, da sitzt jemand, dem
ist das auch wichtig und der hat auch so ein Geflhl, ein Gespir daftir und eben, dass der
auch die einzelnen Hefte einschatzen kann, was passt, was passt nicht. Das ist schon das
wichtigste, denke ich.

I: Ok, dann vielen Dank.

J4: Bitteschon.
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Transkript Journalisten-Interview 5

Ort des Interviews: Café Interview, Gartnerplatz
Datum des Interviews: 08.12.2005
Dauer des Interviews: 26:33

I (Interviewer): Also erst nochmal vielen Dank, dass Sie sich Zeit nehmen fiir dieses
Interview. Ich wirde ganz gerne mit lhnen Uber Ihre Zusammenarbeit mit den PR-
Agenturen und den PR-Abteilungen der Modeunternehmen sprechen und zu Anfang
wirde ich ganz gerne mal wissen, wie Sie allgemein lhre professionelle Zusammenarbeit
einschatzen.

J5 (Journalist 5): Inwiefern jetzt die Zusammenarbeit professionell ist zwischen den
Redaktionen und -

I: Ja, wie lauft es ab?
J5: Also, wenn ich jetzt zum Beispiel was bestelle, oder allgemein eher?
I: Allgemein.

J5: Also wir verdffentlichen natlrlich Modesachen, Produkte usw. und so fort, News, das
bekommen wir Uber die Agenturen, also die sind nétig. Ohne die Agenturen funktioniert
es nicht. Von dem Vertrieb bekommt man ja eher selten was, fast jede Modefirma, oder
Accessoires-Firma, oder was auch immer, hat eine PR-Stelle, an die wir uns wenden,
wenn wir was brauchen, die uns das zuschicken oder Fotomaterial, oder Infomaterial
zuschicken und damit arbeiten wir. Also es ist eigentlich essentiell.

I: Und wirden Sie sagen, dass Sie auch die meisten PR-Manager personlich kennen?

J5: Nein. Also ehrlich gesagt, bei groBen Agenturen ist es eher ganz oft so, dass da ganz
viele arbeiten, bei vielen kennt man sich total aus, wer welche Kunden betreut, aber ganz
oft ist das auch sehr undurchsichtig und da gibt es ja auch einen regen Wechsel, wie auch
in Redaktionen, dass man es oft nicht so wirklich mitkriegt. Wenn man natirlich auf
Terminen ist, was ja zweimal im Jahr der Fall ist, oder bei vielen auch noch &fters, dann
lernt man die einzelnen Leute kennen, aber — ich weill es schon so ungeféhr, aber ich
kann es jetzt nicht von allen beschwdren, wer was wie wo arbeitet.

I: Und ist es eher so, dass man dann vielleicht eher so die Miinchener Leute noch kennt?

J5: Die kennt man am ehesten, ja. Aber gut, wir gehen ja auch auf die Messen, auf die
Bread & Butter und auf die CPD, da lernt man eigentlich schon alle kennen. Aber es ist
eben oft mal so, dass ich mal nicht auf die CPD gehe, dann gehe ich eben auf die Bread
& Butter und dann ist diejenige gerade nicht da, oder krank, oder im Urlaub. Also es ist ja
ganz oft so, dass man es echt schafft, sich zwei Jahre nicht iber den Weg zu laufen, den
man vom Telefon kennt.

[Kurze Unterbrechung des Interviews, um die Aufnahmequalitat aufgrund der starken
Hintergrundgerdusche zu testen]

I: Dann wirde ich ganz gerne wissen, diejenigen, die Sie jetzt wirklich kennen: Wie
schatzen Sie da so das Verhaltnis zueinander ein?
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J5: Also eigentlich immer sehr freundlich, eigentlich so durch die Bank. Ich verstehe
mich mit den Pressefrauen immer gut, es ist natiirlich immer so ein gegenseitiges Geben
und Nehmen. So eine PR-Agentur sieht natiirlich ihre Kunden oder ihre Produkte ja in
einem bestimmten Umfeld, und wenn das natiirlich zu dem Heft, bei dem ich arbeite,
passt, dann ist nattrlich das Verhéltnis tausendmal besser, als wenn die denken, das passt
nicht so, oder wenn ich denke hm [verzieht das Gesicht]. Aber es ist eigentlich durch die
Bank freundlich und nett und man hilft sich gegenseitig und man bekommt auch
meistens, was man braucht. Es ist natirlich oft so, am Anfang der Saison, wenn alle die
tollen Teile haben méchten, dass es dann halt schon ganz gut ist, wenn man jemanden gut
kennt, oder sich mit jemandem besser versteht, aber hilft auch nicht immer. Weil die
setzen natirlich auch Prioritaten, denen ist es natlirlich wichtiger, dann einem Heft, in
dem sie auch eine Anzeige schalten, dem auch die wichtigsten Teile rauszugeben.

I: Und inwieweit hat jetzt so ein guter personlicher Kontakt zu einem PR-Manager
vielleicht auch mal Einfluss darauf, welche Kollektionsteile Sie zum Fotografieren
auswahlen?

J5: Hat meiner Meinung nach, also welche ich auswéhle — ja. Wenn ich jetzt eine PR-
Frau gerne mag, oder mit ihr befreundet bin, dann kucke ich natiirlich - gut, das hangt
aber auch damit zusammen, ob die Kollektion wirklich mag — dann setze ich mich dann
schon besonders dafiir ein. Aber das wissen dann auch meine Kollegen und das ist auch
einfach nett, also dann sagt man, die finde ich so toll, die finde ich so nett, komm, das
verwenden wir jetzt auch. Also das spielt, finde ich, schon eine Rolle. Zwar jetzt nicht
immer, aber es ist auch auf alle Félle ganz gut, also fiir die PR-Frauen.

I: Und der umgekehrte Fall, dass man vielleicht mit jemandem mal gar nicht so kann:
Inwieweit hat sowas mal negative Auswirkungen?

J5: Hat ganz oft negative. Also das haben wir auch &fters, keine Ahnung, es gibt auch
PR-Frauen, die ganz unmdglich sind. Das sind meistens dann eher so unprofessionellere,
oder ganz kleine Sachen, oder die schon 20 Jahre im Geschéft sind und denken, es
funktioniert immer noch wie im Steinzeitalter, und ich merke, die ist unglaublich
unfreundlich zu mir, dann sage ich das auch meinen Kollegen. Und dann sagen wir, ok,
dann bestellen wir nichts mehr, oder wir verwenden es einfach nicht. WeiB ich auch nicht,
ob das professionell oder gerecht ist, aber es ist auf alle Félle so. Weil im Prinzip liegt es
ja alles in unserem personlichen Ermessen, was wir gerne verwenden und zeigen
mdchten. Und wenn natirlich der Kontakt zu den Leuten total schrecklich ist, dann liegt
das auf der Hand.

I: Es gibt ja sicher mal den Fall, dass Sie mal gerne ein Teil fir das Heft fotografieren
wirden, das nicht so wirklich zu Ihrer Zielgruppe passt: Wir lauft das in so einem Fall
ab?

J5: Das ist schwierig. Also das haben wir auch ziemlich oft, weil wir zum Beispiel auch
sehr darauf achten, nicht zu jung zu wirken bzw. man (zeigt?) ja auch viele Sachen, die
eher dann fir sehr erwachsene Hefte sind und wir mdchten es trotzdem veréffentlichen —
das muss eben in die Strecke passen. Das kann sein, dass ich zu der PR-Frau sage, jetzt
geht es nicht, aber dafiir rufe ich in eineinhalb Jahren an und sage, so, jetzt passt es und
jetzt mdchte ich da bitte was, ganz schnell. Das ist dann eher sehr selten, aber es ist auf
jeden Fall zu machen, wenn man das mdchte. Irgendwie gibt es immer eine Méglichkeit,
wir sind ja da recht frei, wir durfen ja auch Seiten gestalten, die jetzt gar nicht unbedingt
so viel mit Mode zu tun haben, sondern mit anderen Ressorts zusammenarbeiten. Und
wenn man natlrlich was ganz bestimmtes verdffentlichen méchte und sich dazu was
Tolles Uberlegt und das gut riberbringt, dann geht das irgendwie.
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I: Und unter welchen Umstanden kriegen Sie so ein Kollektionsteil dann? Auch wenn Sie
zu dem PR-Manager einfach ein gutes Verhaltnis haben?

J5: Wie? Was nicht zu uns passt, oder?

I: Genau.

J5: Also wenn jetzt die PR-Frau meint, das passt nicht zu uns?
I: Genau.

J5: Das ist natiirlich sehr schwer. Das funktioniert wirklich nur, wenn man ein gutes
Verhéltnis hat. Also da gibt es gerade auch ein aktuelles Beispiel von einer Kollektion,
die wir nie bekommen haben und jetzt ist da eben eine neue PR-Frau, die supernett ist
und die ich auch ganz gut kenne (ber einen Freund und jetzt kriegen wir das und das ist
total super, und zwar auch tolle Sachen. Also das spielt schon eine sehr groRRe Rolle.

I: Was wirden Sie sagen, sind Eigenschaften, die fiir die professionelle Zusammenarbeit
wichtig sind, damit man auch so ein gutes Verhéltnis aufbauen kann und das sich wieder
positiv auf die Arbeit auswirkt?

J5: Na ja, man muss in erster Linie natdrlich freundlich sein und es werden natirlich
auch immer zuerst die Modeleitungen angegangen, aber ich finde es sollte auch jeder
Redakteur und jeder Assistent gleichwertig behandelt werden und eben auch wenn
Termine sind, dass alle eingeladen werden, aber das ist ja (von jedem?) der Fall. Also es
ist schon wichtig und dann funktioniert das auch besser, dann geht man meist zu
mehreren oder zu zweit auf einen Termin und lernt die dann alle ganz gut kennen. Und
natrlich auch, dass die PR-Frauen auch verfligbar sind, also wenn man anruft, dass dann
auch jemand da ist bzw. wenn derjenige nicht da ist, jemand anders einem wirklich gut
weiterhilft. Weil bei uns muss ja auch ganz oft was so auf die Minute funktionieren, das
ist eigentlich leider meistens so der Fall, wo dann auch immer alle Pressefrauen sagen, es
ist schwierig, weil es sofort passieren soll. Aber es ist leider immer so, dass alles sofort
passieren soll. Und wenn natiirlich eine Agentur total schnell agieren kann, dann
funktioniert alles besser. Ich hoffe, das hat jetzt die Frage beantwortet [lacht].

I: Ja, den Punkt wollte ich jetzt gerade noch ansprechen mit Pinktlichkeit, also das ist
dann schon -

J5: Schon sehr gut. Also gerade auch, wir sind ja jetzt in Miinchen, dass die meisten
Agenturen auch in Miinchen sind, das ist schon sehr gut, weil dann kann man wirklich
anrufen und innerhalb von einer Stunde Teile bekommen. Das ist natlrlich immer ein
bisschen bléd dann mit - Hamburg ist natdrlich auch immer noch gut fir die Hamburger
Redaktionen - Berlin, da gibt es ja nicht wirklich viele Redaktionen und dann wird es
auch schon schwierig, auch dann immer mit den Sachen hin- und herschicken. Das ist ja
dann auch ein erhéhter Kostenaufwand. Also ich denke, das bringt schon auch was fiir die
Agenturen, dass die dann auch an dem Standort sind, an dem auch viele Redaktionen
sind. Sonst braucht man so viele Kuriere und Paketdienst usw., braucht man zwar auch in
der Stadt, aber das ist viel billiger.

I: Ich habe hier noch so einen Punkt und ich wiirde ganz gerne wissen, wie wichtig Sie
den einschatzen: So die gegenseitige Informiertheit, dass Sie immer genau wissen, wer in
den PR-Agenturen Ansprechpartner ist und umgekehrt, dass die immer wissen, wer bei
Ihnen wo sitzt?

J5: Finde ich total wichtig, ja. Habe ich ja vorher auch schon mal kurz gesagt: Es ist
superwichtig, also wir schicken immer, wenn es bei uns ist, einen Verteiler raus, wer bei
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uns was macht und auch wer jetzt fiir Accessoires, wer fiir Brillen usw. zustandig ist, wer
die Praktikantin ist. Und das ist schon gut, wenn eine Agentur das auch macht, also
zumindest einmal im Jahr, dass sie so einen Verteiler einfach rausschicken. Damit man
auch von jedem am besten die Telefonnummer hat, dass man die Leute gleich erreicht
und am besten auch noch die E-Mail, das funktioniert ja alles immer mehr (iber E-Mails.
Das finde ich, ist zwar viel besser, weil es viel schneller geht und am Telefon erreicht
man ja oft jemanden mal nicht und wenn man dann dreimal angerufen hat, dann hat man
keinen Nerv mehr, oder hat gerade keine Zeit mehr und per E-Mail, da weil? man, die ist
weg und irgendwie wird sie schon angekommen und irgendwas wird dann auch passieren.
Das ist natiirlich auch unpersonlicher.

I: Zu Beginn einer Modesaison ,.filtern* Sie ja sozusagen die Trend aus den grofien
Schauen raus, aus den Messen: Wie lauft denn sowas ab?

J5: Wie wir das in der Redaktion handhaben?
I: Ja.

J5: Also auf die Messen gehen wir eigentlich immer fast alle und auf die Schauen geht
meistens die Modeleitung und eine Redakteurin und die Chefredakteurin und die anderen,
die nicht gehen, die kucken sich das alles am Computer an - auf sytle.com kommt das ja
immer gleich am ndchsten Tag — also wir versuchen es zumindest. Meistens schaffen wir
es ehrlich gesagt nicht, weil wir so viel anderes zu tun haben. Und dann, sobald wir die
CDs von unseren Schauen-Fotografen bekommen, mit allen Shoots drauf, kuckt jeder
ganz viel. Dann (berlegen wir uns Themen, setzen uns zusammen, besprechen die
Themen und dann werden ganz viele rausgeworfen und dann geht es auch schon los mit
Produzieren. Also es geht eigentlich immer sehr schnell, leider war es bei uns in den
letzten Saisons so, dass es immer nur zwei gemacht haben, weil die anderen eben so
beschéftigt waren und das ist natiirlich immer ein bisschen bléd fur die anderen, also das
ist immer recht einseitig und es ist eben schoner, wenn sich alle einbringen kénnen, weil
jeder sieht da doch irgendwie nochmal so einen anderen Trend. Also im Grunde ist es
tberall das Gleiche, aber so ein, zwei Unterschiede gibt es immer.

I: Und wie ordnen Sie wiederum diesen Trendthemen die Marken zu, also nach welchen
Kriterien?

J5: Das ist jetzt gerade bei uns, wir haben ja nicht so viele super-hochwertige Design-
Firmen, also Prét-a-Porter-Firmen, wir kucken da naturlich nach den Trends, aber
wichtiger sind uns natrlich die Trends, die auf der CPD und auf der Bread & Butter
passieren, die ja meistens immer so ein Jahr hinterher sind, weil das sind die Firmen, mit
denen wir im Endeffekt arbeiten. Wir haben das bei uns ja auch so dreigespalten, wir
haben so Design-Trends, eine Rubrik mit den giinstigeren Firmen und einen Styleguide
bei denen, die so in der Mitte liegen, von denen es genug gibt, und danach gehen wir auch
mit unseren Trends. Also wir iberlegen uns dann explizit, ok, das ist jetzt ein Thema fir
die giinstigere Rubrik und das ist ein Design-Trend. Weil sonst funktioniert es nicht.
Wenn wir jetzt zum Beispiel sagen der Piratenlook war auf der Bread & Butter ganz grof3
und wirden ihn gern bei Design zeigen, aber bei Design gibt es den nicht, dann geht es ja
nicht, ist ja klar.

I: Und innerhalb dieser einzelnen Preislagen, wie wéhlen Sie da aus?

J5: [Da]nach, also was wir gerne machen mdchten und was wir auch denken, dass gut
zum Heft passt. Was alle gut finden, was man schon verwirklichen kann. Also das ist
dann personliches Ermessen. Also das letzte Wort ist dann natirlich immer bei der
Modeleitung, aber wir machen das eigentlich immer zusammen und da darf jeder
mitreden.
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I: Und wenn es jetzt darum geht, dass Sie eine Marke wirklich regelmaRig in der Saison
fotografieren, oder vielleicht sogar mehrmals in einem Heft: Von welchen Faktoren hangt
das ab?

J5: Dass die einfach tolle Sachen haben und vor allem auch viel. Also das haben wir
auch, also zum Bespiel sowas wie H&M, das ist in jedem Heft mindestens funfmal. Das
liegt einfach daran, dass die eine unglaublich riesige Kollektion haben, dass wir standig
neue Teile bekommen und dass die Sachen einfach auch immer gut passen. Sie sind
preiswert, es findet auch jeder toll, das findet ja auch jeder Leser toll. Also das passiert
aber auch ofter bei anderen Firmen.

I: Also bei teureren Marken?

J5: Ja, also das kommt echt immer drauf an. Wenn wir schéne Sachen von denen
dahaben, dann werden die auch verwendet. Und wenn das eben dann fiinfmal das Gleiche
ist - wir achten natirlich schon darauf, dass in einer Modestrecke nicht zehnmal die
gleiche Firma vorkommt, aber wenn sie ein paar Mal vorkommt, das macht eigentlich
nichts, das ist auch absolut ok.

I: Also es héngt schon auch ein bisschen mit diesem Kollektionsservice zusammen, wie
viele passende Teile man bekommt?

J5: Ja, total. Also je mehr schéne Sachen man hat, desto mehr verwendet man. Definitiv.

I: Wenn es jetzt unabhangig von Trendthemen darum geht, dass Sie mal ein zeitloses
Klassiker-Produkt oder sowas ins Heft nehmen: Inwiefern nehmen Sie da mal Ricksicht
auf die Winsche der Modefirmen? Wenn die vielleicht sagen, wir mdchten gezielt ins
Weihnachtsheft mit diesem Produkt?

J5: Nehmen wir auch gerne Riicksicht. Also wenn es gut passt, also gerade auch bei so
Sachen wie Weihnachten und Geschenke, da sind ja so klassische Sachen auch total toll.
Nehmen wir absolut Riicksicht, wenn wir da viele schéne Sachen haben, verwenden wir
die auch. Es ist eben ganz oft so, wenn man irgendwie zehn Teile hat und findet alle
unglaublich toll und es kann dann passieren - das geht ja durch so viele Instanzen:
Erstmal sieht es die Modeleitung, dann sieht es die Chefredakteurin, dann sieht es die
Aurtdirektion und jeder gibt seinen Senf dazu — das kann jeder toll finden und zum Schluss
ist es dann so, dass eine Layouterin irgendwie ein kleines Teil, das wir unbedingt
reinbringen wollten, irgendwie fand, dass das nicht auf die Seite passt und da kann es
dann passieren, dass es genau deswegen rausfallt. Was natlrlich schrecklich ist, aber wir
haben da keinen Einfluss darauf, weil wenn die Seite dann fertig ist, ist es meistens so
stressig. Und wenn wir sagen, das fehlt, das muss rein, das kann mal funktionieren, dass
es wieder reinkommt, aber kann auch uUberhaupt nicht funktionieren, gerade wenn jetzt
nur ich da bin, oder als Assistentin hat man meistens sowieso keine Chance, wenn jetzt
die Modeleitung kommt und sagt, das muss rein, dann funktioniert es schon, aber (da ist?)
eher selten Zeit dafiir. Das ist natlirlich dann immer tragisch.

I: Aber gibt es da vielleicht auch je nach Thema und Produkt irgendwie Unterschiede, ob
sie das dann eher mal mitreinnehmen?

J5: Ich kann das jetzt irgendwie nicht so abstrakt sagen. Also wenn wir was nahe gelegt
bekommen von einer Agentur, ich meine das héngt ja auch ganz oft mit Anzeigen
zusammen, das ist ja auch total wichtig. Wir haben zum Beispiel unsere Anzeigenkunden,
da wissen wir, in den und den Strecken missen diese Sachen drin sein, egal wie. Und da
wird auch oft eine ganze Strecke um ein paar Teile gebaut, weil es einfach sein muss. Da
wird natirlich auch alles daran gesetzt, dass das reinkommt. Und eben bei so
personlichen Sachen, die man personlich total toll findet, gibt man sich natirlich auch
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allergroRte Miihe, aber im Endeffekt, wenn es doch irgendwie rausféllt, kann man nichts
machen. Aber bei einer Anzeige sagt jeder von A bis Z, ok, das muss rein, dann ist das
auch drin. Ich weif} es nicht.

I: Und wenn es jetzt darum geht, dass Sie ein Produkt fur das Heftcover auswéhlen, oder
vielleicht im Heft ein Produkt besonders hervorheben als Empfehlung der Redaktion oder
Ahnliches: Wie gehen Sie da vor bei der Auswahl?

J5: Einfach nur Gefallen. Also das ist schon wichtig, das soll schon redaktionell sein. Da
soll dann nichts sein, wo dann eine bestimmte PR-Agentur darauf bestanden hat, dass das
groR sein muss, sondern das muss dann wirklich jeder gut finden und ehrlich gut finden,
weil sonst ist das ein Quatsch. Also das ist ja sonst wie eine Anzeige. Dann kénnen die ja
gleich eine Anzeige schalten.

I: Aber inwieweit sprechen Sie sich da vielleicht insofern mal ab, dass Sie sagen, wir
finden das und das Teil aus eurer Kollektion toll, wir hétten das gerne, weil wir es gerne
hervorheben wiirden?

J5: Ja.
I: Das kommt schon vor?

J5: Ja also wir sagen meistens beim Bestellen nicht, also ich meine wir haben sowas
sowieso nie und wenn mal was ganz grof? ist, sagen wir das eigentlich nicht explizit. Wir
bestellen zu den Themen, die wir gern machen wiirden und wenn wir die Sachen dann da
haben und eins unglaublich toll finden, und sagen, das soll alleine auf eine Seite, dann
funktioniert das so. Aber da wird das eigentlich vorher nicht gro? mit der PR-Agentur
abgesprochen. Das machen wir eigentlich sehr selten. Auch so Sachen, wenn wir es dann
fotografiert haben, dann fragen wir die Preise ab, dann kénnen sich die meistens ja schon
denken, das wurde veroffentlicht und kommt wahrscheinlich auch ins Heft, aber dass wir
da nochmal Bescheid geben, das kommt jetzt in das und das Heft, das machen wir nicht.
Leider meistens aus Zeitgrinden. Wir verschicken dann eben die Hefte, wenn es
abgedruckt ist.

I: Wir hatten jetzt vorher schon mal die Messen angesprochen, die Schauen, so den
Starschuss der Saison: Wie lauft es denn da so direkt im Anschluss ab mit diesen ganzen
Kollektionsprasentationen?

J5: Also dass wir da hingehen?
I: So terminlich.

J5: Meistens zieht sich das unglaublich lange hin, das sind meistens ganze zwei Monate,
wo jeden Tag mindestens vier oder funf Termine sind. Wir versuchen uns dann immer
aufzuteilen, dass jeder so zwei macht, héchstens, weil sonst ist man fast nie in der
Redaktion und wir kucken auch, dass da keiner Urlaub nimmt, weil sonst schaffen wir
das nicht. Es geht auch meistens jeder alleine, eben auch aus Zeitgriinden und auch ganz
schnell, also da ist nichts mit lange hinsetzen. Das ist natlirlich auch immer traurig, weil
viele Agenturen machen sich sehr viel Miihe und machen Abendessen - das ist wieder
was anderes, das ist dann personliche Freizeit, die draufgeht — oder Mittagsessen und
meistens kann man eben nicht so lange bleiben, aber an und fiir sich finde ich die
Termine toll, weil man die Sachen nochmal genau sieht, man kann auch gleich bestellen.
Man weill auch, was die Agenturen dann genau da haben, weil das ja oft ganz
unterschiedlich ist, als die Sachen, die man auf der Messe oder auf den Schauen gesehen
hat. Also das finde ich schon wichtig.
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I: Ist es dann so, dass Sie eher feste Termine vorgegeben bekommen, also eine Einladung
da und da ist Pressetag, oder mehr individuelle Termine?

J5: Nein, schon fest. Die meisten machen einfach von morgens bis abends einen
Pressetag, da soll man kommen, mdglichst eine Zeit angeben, aber ganz viele machen das
mittlerweile auch, dass man sagt, man kommt so irgendwann vorbei, weil oft kann man es
nicht festlegen. Die Ballungszeiten zum Beispiel, morgens, mittags und abends, eben
dann entweder gleich vor der Arbeit, mittags in der Mittagspause und abends dann gleich
danach heimgehen. Aber so speziell, dass man einen Termin einzeln mit jeder Person hat,
ich glaube das macht fast niemand, oder? Ich glaube jetzt nicht. Also es sind eigentlich
immer mehrere Leute da, es ist dann auch immer die ganze Agentur auf dem Termin und
dann kommt die ganze Presse geballt vorbei.

I: Und weil wir eben gerade schon tber Pressevents sprechen und auch schon den
Kollektionsservice angesprochen hatten: Mit welchen PR-Aktivitdten werden Sie denn
Ihrer Einschatzung nach am haufigsten konfrontiert?

J5: Wie die jetzt ihre Produkte — also Pressemappen?
I: Ja, genau. Events oder Pressemappen oder -

J5: Ich glaube eigentlich Events, also das brennt sich eigentlich auch am meisten ein.
Wenn man eine schdne Présentation hat, die Sachen toll présentiert wurden, das kann ich
mir dann auch am besten merken, wenn ich die Leute dann auch personlich sehe.
Pressemappen sind eigentlich auch immer super mit News, aber noch lieber sind mir
eigentlich E-Mails, weil die kann ich gleich abspeichern, ankucken, die sind immer
verfligbar, da sind auch meistens schon Feindaten dabei, die man gleich drucken kdnnte.
Das funktioniert eigentlich am besten, finde ich. Ja Lookbooks sind natiirlich auch total
wichtig, die braucht man ja, die sind ja essentiell, aber die bekommt man ja nur einmal
pro Saison, das reicht auch. Kann ich jetzt gar nicht genau sagen, was da am wichtigsten
ist. Ich finde es ist einfach so das Zusammenspiel.

I: Aber gibt es sonst noch irgendwelche PR-Aktivitdten, mit denen Sie irgendwie in
Beriihrung kommen?

J5: Also es gibt auch mal Einladungen, irgendwie Stéadtereisen oder so, um ein neues
Produkt zu prasentieren, das finde ich auch total toll. Aber wir missen ganz oft auch
absagen, weil wir es einfach nicht schaffen, von der Zeit. Also wir tiberlegen dann immer
auch, was ist am wichtigsten, weil das ist meistens eben auch in der Terminzeit. Aber das
ist glaube ich auch mehr im Beauty-Bereich. Also die fliegen ja standig durch die
Weltgeschichte, um eine neue Sonnencreme auszuprobieren. Das ist bei uns eher selten
der Fall, aber kommt vor. Das ist auch ganz nett. Also es gibt auch so ein paar PR-
Agenturen, die eben nicht in Minchen oder Hamburg sind, die dann einfach gesamt alle
einen Tag in ihre PR-Agentur einladen, da werden dann alle eingeflogen. Also das ist
eigentlich schon die Regel, dass alles von den Firmen finanziert wird, weil sonst wiirde
das natlrlich keine Redaktion zahlen. Das funktioniert ja nicht. Das kann man ja nicht
irgendwie rechtfertigen mit irgendwelchen Seitenpreisen, wenn man wo hinfliegt, um
sich Sachen anzukucken.

I: Sie hatten das jetzt vorher schon mal erwahnt mit den Anzeigenkunden: Auf welche
Weise wirden Sie denn sagen, beeinflussen Anzeigenschaltungen lhre Zusammenarbeit
mit den PR-Managern?

J5: Das beeinflusst natiirlich schon, das ist leider das allerwichtigste. Weil durch so einen
Verkaufspreis finanziert sich kaum noch ein Heft, sondern eben durch die Anzeigen, und
die Anzeigen verlangen natirlich, das ist mittlerweile scheinbar so, dass man dann auch



392
393
394
395
396
397
398
399
400
401
402
403
404
405
406
407
408
409
410
411
412
413
414
415
416
417
418
419
420
421
422
423
424
425
426
427
428
429
430
431
432
433
434
435
436
437
438
439
440
441
442
443
444
445
446
447

Transkript Journalisten-Interview 5 8

die Sachen im Heft zeigt, das ist ganz wichtig. Zum Beispiel die Bademodenstrecke, die
kommt jedes Jahr einmal im Jahr und wir haben acht Seiten, und auf jeder Seite ist ein
Mé&dchen mit einem Bikini oder Badeanzug, und wir haben irgendwie sieben
Bademoden- und Wéschekunden, dann ist da eben leider nur einer wirklich redaktionell
ausgewahlt und alle sieben sind Anzeigen. Also das ist leider echt so. Weil die natirlich
todesbeleidigt sind, wenn einmal im Jahr eine Bademodenstrecke kommt - sonst haben
wir ja sowas nie — und sie dann da nicht vorkommen, das ist dann irgendwie der
Todesschuss flr die Anzeige. Es gibt sogar auch Anzeigenkunden, die anrufen und sich
beschweren, weil sie so selten im Heft sind. Also das ist superwichtig. Es ist auch
Aufgabe von jedem, also das schafft auch unglaublich viele Pluspunkte, wenn man sein
Styling macht und mindestens zwei bis drei Anzeigenkunden einfach so reinbringt, ohne
dass man darauf hingewiesen wird, weil das einfach fiir alle besser ist.

I: Aber macht das dann das Verhéltnis mit diesen PR-Managern eher ein bisschen
komplizierter, weil die mehr Anspriche stellen?

J5: Nein, meistens sogar netter. Kommt darauf an, aber wenn alles gut funktioniert und
wenn die finden, dass man die Sachen gut présentiert, dann ist das natlrlich ein ganz
tolles Verhdltnis, weil man ja auch superdankbar ist, dass die Anzeigen schalten. Es gibt
jetzt auch ganz viele Firmen, mit denen man schon ganz lange - oder was heil3t ganz viele
— es gibt Firmen, mit denen man schon lange zusammenarbeitet und die einen einfach so
nett finden und sagen, ich setze mich jetzt dafiir ein, dass wir eine Anzeige bei euch
schalten, dann ist das Verhéltnis natirlich supergut, weil es flr beide toll ist. Es gibt
naturlich auch Firmen, die Anzeigen schalten, die man jetzt nicht so toll findet und wo es
eher ein bisschen bléd ist, aber das sagen wir denen natiirlich nicht, also eigentlich ist so
ein Verhaltnis immer nett. Also es ist ja auch ganz wichtig, wir missen ja supernett zu
allen PR-Agenturen sein. Ob wir die jetzt personlich toll oder nicht so toll finden, spielt ja
keine Rolle. Also muss man schon kucken, dass man mit allen gut zusammenarbeitet, ob
jetzt Anzeigen oder nicht.

I: Weil Sie gerade gesagt haben, manche findet man vielleicht nicht so toll: Wie gehen
Sie jetzt damit um, wenn mal ein Anzeigenkunde irgendwie einen Wunsch hat, der so mit
Ihren Qualitatskriterien nicht so wirklich zusammenpasst?

J5: Na ja, das ist schwierig. Aber muss man trotzdem irgendwie reinbringen. Oft ist es ja
auch, man sieht das selbst manchmal ein bisschen zu eng. Also wenn ich jetzt irgendwas
total schrecklich finde und das dann nachher allen présentiere, so wie ich das da alles jetzt
auBen rum — ich gestalte das dann alles auen rum, so wie ich es dann gut finde — dass ich
dann das Teil, das ich jetzt nicht so toll finde auch noch verschmerzen kann und alle
anderen finden das toll, dann sind ja auch alle gliicklich und alles ist gut. Also es geht
schon. Muss ja gehen [lacht].

I: So von meinen Themen ware es das eigentlich. Was fallt IThnen denn noch ein, wortber
wir jetzt vielleicht noch nicht gesprochen haben, was fiir die Zusammenarbeit auch noch
sehr wichtig ist?

J5: Ich glaube, wir haben echt alles angesprochen. Also ganz wichtig eben den
personlichen Kontakt, den finde ich total super. Also das mit dem Verteiler finde ich
eigentlich am wichtigsten. Es gibt ein paar Agenturen, die sind so riesig und die haben
immer noch nicht kapiert, wer bei uns alles arbeitet und wer was macht. Das finde ich
immer unglaublich peinlich, gerade wenn dann so Einladungen fiir Termine kommen und
irgendwie zwei Assistentinnen die Einladungen bekommen und die Modeleitung sitzt da
und ist todesbeleidigt, weil sie keine bekommt, das ist total ungut. Einerseits natrlich fir
die Agentur, weil die dann gleich mal ein paar Minuspunkte hat und wir sitzen dann auch
peinlich berlihrt da. Also das ist echt bléd. Aber das habe ich ja auch vorher schon gesagt.
Mir fallt jetzt spontan nichts ein.
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I: Aber nur weil Sie das jetzt nochmal ansprechen: Reagieren Sie dann auf sowas auch
irgendwie? Dass Sie dann mal bei Gelegenheit -

J5: Ja, wir schicken dann denen schon einen Verteiler und wir sagen das auch nochmal,
wenn wir dann auf dem Termin sind, also das machen wir eigentlich schon. Aber
manchmal hilft selbst das nicht. Gibt es mehr als genug.

I: Ok, dann vielen Dank.

J5: Gerne.
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Ort des Interviews: Redaktionsraume
Datum des Interviews: 12.01.06
Dauer des Interviews: 31:35

I (Interviewer): Also erst nochmal vielen Dank, dass Sie sich jetzt Zeit nehmen fir dieses
Interview. Ich wiirde ganz gerne mit Ihnen Uber Ihre Zusammenarbeit mit den PR-
Agenturen und den PR-Abteilungen der Modeunternehmen sprechen und zunéachst wiirde
ich ganz gerne mal wissen, wie Sie allgemein lhre professionelle Zusammenarbeit
einschatzen.

J6 (Journalist 6): Sie meinen jetzt einfach unsere Arbeit, wie wir uns sozusagen
aufteilen, wie wir zusammenarbeiten, oder?

I: Ja genau. Und wie das so ist: Gut, schlecht?

J6: Also im Allgemeinen ist es immer gut, wenn man eine PR-Agentur hat, um die
ganzen Outfits und die Klamotten herzubekommen. Also wenn Sie selber bei einem
Designer anfragen, dann dauert das natirlich viel, viel langer und eine PR-Arbeit ist
einfach dafir da, dass sie einem alle mdglichen Probleme aus dem Weg rdumt. Das
bedeutet einfach, dass ich sage, ich habe vom 24. bis zum 4. ein Shooting, wo auch
immer, und dann bestellen wir die Outfits und die Looks und dann bespricht die PR-
Agentur das sozusagen mit dem Designer und dann er uns fur diesen Zeitraum einfach die
Looks zur Verfligung. Deshalb ist das eine wunderbare Zusammenarbeit, wenn eine PR-
Agentur richtig plietsch ist, weil mir das dann das Arbeiten extrem erleichtert. Und dann
werden die Sachen wieder zuriickgeschickt und damit hat es sich erledigt. Die PR-
Agentur hat eine grofRartige Veroffentlichung — oder auch nicht, wenn es ihnen nicht
gefallt, kann ja auch mal passieren — und der Designer ist zufrieden und die PR-Agentur
ist zufrieden, weil sie ihre Credits am Ende der Saison unterm Strich [hat und] sagt: ok,
wunderbar, wird haben gut gearbeitet.

I: Und ,plietsch’ heil’t jetzt fir Sie einfach professionell?

J6: ,Plietsch’ heiflt natlrlich professionell, klar, das ist eben so ein doofer Ausdruck.
Aber professionell heilit ganz einfach, wenn ich dort anrufe, dass ich weif3, ich werde
verstanden, ich werde nicht gefragt, ob wir die Sachen behalten wollen, ich meine das
kann auch passieren. Am Anfang, mit kleinen Agenturen ist das auch passiert. Aber ich
glaube, dann nennt man es nicht PR-Agentur. Also richtig gut laufende PR-Agenturen
haben immer auch wahrscheinlich vier bis finf Kunden, die sich nicht quer-kreuzen, also
da ist jetzt klar, wenn da einmal Armani ist, dann ist da ein Gucci, das sind einfach
verschiedene Labels, verschiedene Brands und manchmal gibt es noch Accessoires dazu.
Also ich denke nicht, dass eine redaktionelle Zusammenarbeit funktionieren wiirde, ohne
eine wirklich gute PR-Agentur, also gute PR-Agenturen. Ich kénnte es nicht.

I: Oder auch PR-Abteilungen?

J6: Oder PR-Abteilung, ja. Viele machen das ja auch inhouse: Inhouse-PR heif3t das
dann. Da sitzt dann eine Dame und hat sozusagen eine kleine Requisite und hat die
Kollektionen héngen, oder die Schuhe, oder wie auch immer, Taschen, Accessoires vor
sich und verschickt das auch selber. Viele tendieren auch dazu, so inhouse zu machen,
manchmal hat man den Eindruck, das geht dann zwei Jahre wieder gut und dann geben
sie es wieder einer groBBen professionellen PR-Agentur, weil man vielleicht denkt,
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vielleicht hat die durch ihre anderen Labels oder Brands mehr Macht und kriegt dann
vielleicht auch mehr Veroffentlichungen fiir den einzelnen Designer.
I: Wirden Sie sagen, dass Sie auch die meisten PR-Manager personlich kennen?

J6: Ja, absolut. Das ist absolut notwendig. Man muss auch die Gesichter kennen. Ich
denke, das ist ganz wichtig, damit man auch weif3, wie man damit umgeht, aber das ist
generell so in der Branche. Also alle Agenturen mit denen wir jetzt explizit
zusammenarbeiten: Ich kenne jedes Gesicht und umgekehrt genauso.

I: Und wie wiirden Sie sagen ist da so das Verhaltnis zueinander?

J6: Das ist natlirlich sehr gut und auch sehr freundlich, denn ich will was von denen, aber
die wollen natirlich auch was von mir. Denn unter Unstanden haben sie jetzt einen
grofRen Designer, der soundso viele Anzeigenseiten im Jahr bei uns oder irgendeinem
anderen Blatt schaltet, das bedeutet auch, die wollen vertreten sein, das ist logisch. Und
die Zusammenarbeit funktioniert nur dann und sie sind nur dann in unserem Blatt
vertreten, wenn ich die Looks, die Outfits, die Accessoires rechtzeitig zum Shooting
bekomme. Und deshalb ist die Zusammenarbeit eigentlich immer gut.

I: Inwieweit, wirden Sie jetzt sagen, hat jetzt so ein guter personlicher Kontakt zu einem
PR-Manager auch mal Einfluss darauf, was Sie flrr eine Auswahl an Kollektionsteilen
treffen? Also wenn sie sagen: In die Strecke gehort jetzt noch was rein, was nehmen wir
jetzt? dann nehme ich lieber was von jemandem, den ich gut kenne.

J6: Also natrlich, das ist ganz klar. Aber ich habe natirlich immer eine Préferenz. Wenn
ich jemanden gerne sehe, mit dem ein gutes Verhéltnis habe, die Handynummer habe und
ich stehe zum Beispiel im Studio in New York — ich (nehme?) jetzt mal das jlngste
Beispiel — fiir unsere Highlights-Produktion, die jetzt im Januar drauflen ist. Da bekommt
jeder Designer eine Einzelseite, das ist die Vorschau fur die kommende Saison und ich
kriege, jetzt explizit das Beispiel Louis Vuitton, ich kriege den Trenchcoat, aber ich
kriege die pinkfarbenen Handschuhe nicht dazu - was totale Katastrophe ist, weil der
Look ist dann einfach nur ein Trenchcoat und nicht mehr der Look - dann muss ich
einfach zu meinem Handy greifen und sagen: Ich brauche sofort diese Handschuhe oder
der Look fliegt raus. Und da ist es nattrlich gut, wenn ich personlich sagen kann, oder es
jetzt mal beim Namen nennen kann und sagen: Wenn ich nicht sofort innerhalb den
nachsten drei Stunden die Handschuhe kriege, dann tut es mir leid, dann seid ihr nicht
vertreten. Dann geht es leider nicht. Und ich denke, jetzt zuriickzufihren darauf, ob ich
jetzt einen Gucci oder einen Prada lieber fotografiere, weil mir die Pressefrau personlich
mehr zur Nase steht - das finde ich total unprofessionell. Ich glaube, das sollte man auch
nicht machen, weil es geht schlieRlich um das Produkt. Also nicht weil ich jetzt mit
jemandem abends oder mittags Essen gehe, wirde ich sagen ich fotografiere die Looks
besser oder schneller. Also ich denke, das ist auch keine gute Einstellung. Halte ich fiir
schlecht [lacht].

I: Aber vielleicht umgekehrt, dass man sagt, ok, jetzt hat man vielleicht mal zu jemandem
Uberhaupt keinen Draht: Hat das irgendwie mal negative Auswirkungen auf die
Zusammenarbeit?

J6: Draht ist immer so eine persdnliche Geschichte. Ich glaube es kommt extrem auch
darauf an, wie man behandelt wird, wird man professionell und freundlich behandelt. Ich
denke fiir eine gut gehende PR-Agentur ist es einfach wichtig: Die missen einfach
wissen, wie sie einen ansprechen, die miissen wissen, wie sie auf einen zukommen. Wenn
wir mit einem Problem kommen, kommen wir ja nicht mit einem Problem, weil wir
denen irgendwie Arbeit machen wollen, sondern weil wir einfach sagen: Ok, tut uns leid,
ihr habt uns den falschen Look geschickt, der passt nicht in unsere Strecke, den kénnen
wir nicht fotografieren, ihr seid nicht in Ausgabe drei, oder Marzheft, oder wie auch
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immer. Und fiir die ist es unter Umstanden schlecht, fiir uns ist auch schlecht. Also da
geht es nicht darum — es geht wirklich um professionelles Arbeiten. Ich glaube so muss
man es auch sehen, und eine wirklich gute PR-Agentur macht sich dadurch auch einen
guten Namen, dass sie schnell, flink, ohne Probleme arbeitet, die besten Kuriere hat, wo
man dann auch, wenn man in der Wiiste ist auBerhalb von L.A., dass dann trotzdem noch
einer kommt und einem das Ding ausliefert. Dass sie gut und gerne auch mal zwolf
Stunden, also mindestens zwdlf Stunden erreichbar sind, auch nicht bose sind, wenn man
bei denen um vier Uhr morgens anruft, weil man eben gerade irgendwo in den
Vereinigten Staaten sitzt und das Outfit ist eben nicht angekommen ist. Und ich denke,
das ist einfach wirklich eine professionelle Angelegenheit. Also Freundlichkeit gehort
auch zum Geschéft, das ist ganz klar. Also ich mdchte nicht mit jemandem arbeiten, der
mir nicht freundlich entgegenkommt. Da kann ich dann natirlich auch sagen: Ja dann
sind wir eben auch mal kurz unfreundlich und bestellen mal zwei Monate nicht. Aber das
macht man eigentlich nicht, weil dann — ich denke, das hat sich auch erledigt: Keiner wird
tberleben, wenn er heutzutage nicht professionell arbeitet.

I: Und was wirden Sie sagen, gehort da jetzt noch dazu, zu diesen Eigenschaften, dass
man sagt: Das muss man haben, damit man eine gute Zusammenarbeit aufbauen kann?
Jetzt abgesehen von Piinktlichkeit, Zuverlassigkeit?

J6: Ja, unter Professionalitat verstehe ich natirlich auch, dass man dann, wenn ich
verschiedene Looks anfrage, spezifisch weil3, ok, das ist ein Look, den fotografiert dieses
Heft gerne, den fotografiert ein anderes Magazin gerne, das ist vielleicht eher was fur
Brigitte oder Fir Sie, Madchen usw. Bei ganz groRen Brands kommt das sowieso nicht in
Frage, da sind sie sowieso limitiert, oder bestimmte Redaktionen bekommen nur
bestimmte Looks, weil sie das einfach so wollen, weil der Designer das so festlegt. Aber
ich glaube professionelle Zusammenarbeit das ist sicherlich Freundlichkeit,
Zuverléssigkeit und Schnelligkeit, und Flexibilitat. So arbeiten wir gut zusammen. Und
wenn eins von den Dingen nicht funktioniert, kann man immer noch sagen, jetzt missen
wir uns mal hinsetzen und miteinander reden, aber generell funktioniert das schon so,
dass wir — zumindest bei den groRen Brands — nicht auf Probleme stoRen.

I: Wie wichtig wiirden Sie sagen, ist jetzt auch so eine gegenseitige Informiertheit? Dass
die PR-Leute immer wissen, wer ist in der Redaktion und umgekehrt, dass Sie auch
wissen, wer ist fiir welche Marke Ansprechpartner.

J6: Ganz wichtig, ja. Absolut. Das ist ja das A und O. Das ist ja sozusagen irgendwie die
Basisarbeit. Also ich muss wissen, wen ich anrufe fir Accessoires, oder wen ich anrufen
lasse, weil oft machen das bei uns eben auch Assistenten, dass sie die Sachen bestellen -
wir suchen sie aus und sie bestellen sie in unseren Namen. Aber nichtsdestotrotz haben
alle PR-Leute, glaube ich, meine Handynummer und alle, die ich brauche, deren
Handynummer habe ich auch. Also wenn es dann eben mal sein muss, wenn ich feststelle,
ich bin am Set und habe einen Celebrity oder VIP, die wir auch ganz oft fotografieren,
und dann kommen meine Looks von Versace nicht an, dann rufe ich eiskalt bei dem
Agenturchef an - und wenn es drei Uhr morgens ist - und sage: Was ist los?
[gemeinsames Lachen] Du willst ein Cover — gib mir die Klamotten. Also das ist wirklich
ein Geben und Nehmen, und ich denke auch, es gibt eigentlich keine Probleme in der
Zusammenarbeit, gerade zwischen Pressebiiro und Presse, also uns Redaktion. Wir leben
voneinander, wir kénnen uns gar nicht — wir sollten uns zumindest professionell
verhalten, denn das kann zu ganz groBen Schwierigkeiten fihren. Wenn wir in
verschiedenen Ausgaben bestimmte Kunden nicht im Heft haben, haben wir ein groRes
Problem mit unseren Anzeigenkunden, weil wenn jetzt ein grofRer Kunde wie Prada nicht
in bestimmten Heften ist, haben wir ein Problem, ganz einfach. Aber das haben nicht nur
wir, sondern das habe alle, wo diese groRen Brands Anzeigenkunden schalten, deshalb
sind die Presseagenturen natiirlich auch immer hinterher, dass wir zur rechten Zeit diese
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Looks bekommen, denn sonst waren sie nicht im Heft. Und dann sind wir alle nicht mehr
glucklich: Sehr schlecht.

I: Es kommt ja vielleicht jetzt auch mal vor, dass jetzt irgendeine Marke gerne in ihrem
Heft fotografiert werden wiirde, wo Sie jetzt sagen, die sehen wir da eigentlich nicht so
wirklich: Unter welchen Umstdnden nehmen Sie so eine Marke denn doch mal auf und
machen da eine Ausnahme?

J6: Ja klar machen wir da Ausnahmen. Das ist ja auch heftspezifisch. Wenn wir jetzt zum
Beispiel ein unglaubliches Talent sehen, auf den Shows oder in einem Showroom, oder
wir werden angesprochen, eine PR-Agentur, die schickt uns ein ganz neues Label, was
bisher noch keiner gesehen hat - wenn sich dieses Label schon mal eine PR-Agentur
leisten kann, ist es ja auch schon mal ganz toll, es gibt ja geniigend Designer, die kénnen
das nicht — dann machen wir nattrlich mal eine Ausnahme, wenn wir finden, das passt in
unser Blattkonzept, es ist hochwertig, es ist absolut toll verarbeitet, es ist absolut ,I"air du
temps’, also alles was dazugehort, um in ein Hochglanzblatt zu gehdren, dann
fotografieren wir das natirlich. Dafur sind wir ja auch da, wir sind ja auch
Informationsgeber fiir unsere Leser. Und da kann eine PR natirlich — ich weif3 allerdings
gar nicht, ob das so wichtig ist, ob da eine PR funktioniert, also wenn wir ein Talent
sehen — die meisten Talente haben noch keine Presse — wir machen das auch mit den
Kinstlern, mit den Designern direkt, zum Teil. Wir haben vor ein paar Jahren mal mit
Ricardo Tisci angefangen: Der hatte seine eigene Kollektion, das war vor etwa vier
Jahren und mittlerweile ist er Chefdesigner von Givenchy. Und das ist naturlich toll: Wir
haben uns da irgendwie eine ganz tolle Zusammenarbeit erarbeitet, und heute rufen wir
eben ,Ricci’ an von Givenchy, weil ,Ricci’ eigentlich seit vier Jahren von uns gefeatured
wurde, weil er tolle eigene Kollektionen hergestellt hat, also soviel dazu. Da gab es
Uberhaupt keinen Pressemenschen dazwischen. Aber ich denke eine gute PR ist &uf3erst
hilfreich fiir einen Designer, egal ob ganz neu oder schon etabliert. Das zeigt sich ja auch,
die groBen PR-Agenturen wie Karla Otto zum Beispiel, die haben auch unheimlich
Einfluss: Die probieren dann einfach auch, dass sie fiir einen bestimmten Designer
Sponsoren kriegt, damit er noch eine grofle Show machen kann. Also PR-Leute haben
schon grofRen Einfluss in unserer Branche, wiirde ich schon sagen.

I: Zu Beginn einer Saison ist es ja so, dass Sie praktisch so die Trendthemen aus den
Schauen ,rausfiltern’: Konnen Sie mal einfach beschreiben, wie das so ablauft?

J6: Wie wir die sehen meinen Sie?
I: Ja, genau.

J6: Also wir sehen pro Saison ungeféhr achtzig, neunzig oder vielleicht hundert Shows,
dann ist es ja oft so, dass wir die auch gemeinsam sehen, also der Chefredakteur und die
Redakteure sehen die Show gemeinsam. Wenn man dazwischen Zeit hat, sagt man schon
mal: Das und das war aber toll. Meistens ist es einfach so, dass es ins Auge féllt, welcher
Trend gerade gesetzt wird. Also wenn Sie jetzt die neue Kollektion Chloé ankucken: Das
fallt einfach auf, dass in dieser Kollektion alles hell ist, mit Spitzen, &uferst teuer
verarbeitet, das sieht aus wie Couture: Das heiflt dann ganz klar: Die Frau geht einen
neuen Weg, weil sie so oft kopiert wird von Top Shop und H&M und Zara usw., die muss
sich also abgrenzen. Dann springt man natlrlich auf dieses Pferd auch auf und sagt, ok,
vielleicht gibt es noch mehr Designer, die sich dieses Jahr anders orientiert haben. Und je
nachdem, das Restimee ist dann, was sie mitbringen aus Paris, Mailand und New York,
und dann setzt man sich zusammen und sagt: Ich habe das und das hier gesehen, ich habe
den Trend gesehen, ich habe hier Spitze gesehen, ich habe hier Couture-Schnitte gesehen,
ich habe hier die Farbe Lila, Grin oder Blau gesehen. Und dann wird sich
zusammengesetzt — meistens einen Tag lang — und dann werden die Themen
ausgearbeitet. Also aus einem Thema Wésche/Spitze, wird dann vielleicht plotzlich das
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Thema ,Klimt: Das Madchen mit dem grinen Strimpfen’, weil es da so ein tolles Bild
von Klimt gibt und vielleicht gleichzeitig eine Ausstellung in Paris war, wo Klimt und
noch einige der Wiener Schule ausgestellt werden. Das passiert dann oft mit so einer
Gleichzeitigkeit und dann gibt es auf einmal ein Modethema.

I: Und wenn Sie dann diese Trendthemen mal haben, nach welchen Kriterien ordnen Sie
dann wieder die Marken zu?

J6: Ja, das eine geht in das andere Uber. Prada hat diese Saison zum Beispiel diese
Seidenstriimpfe gemacht, die tbers Knie gehen und so romantische Kleider, oder so ein
bisschen Wéschermédchen-Kleider, und dann haben Sie ein Thema. Prada hat dann
sozusagen das Thema ,Klimt” in der Saison erfunden in Anflihrungszeichen, und dann
werden von anderen Designern einfach auch noch schone Kleider, Kleider die in diese
Richtung gehen, gesucht, und dann macht man eine ganze Strecke draus. Und dann sagt
man, wir machen eine Klimt-Geschichte von acht bis zehn Seiten, je nachdem. Also auch
die Grolke des Themas innerhalb eines Heftes hangt natiirlich von der Weitldufigkeit des
Trends ab: Wenn Sie zum Beispiel ganz wenig diese Military-, diese Camouflage-
Geschichten [haben], dann gibt es vielleicht nur vier Designer in diesem Jahr, dann
machen Sie ein kleines Thema, sechs Seiten. Und wenn Sie das Thema ,Spitze’ haben,
missen Sie unter Umsténden drei verschiedene Themen machen, um das Thema ,Spitze’
wirklich komplett abzugrenzen, weil es Wasche-Spitze gibt, es gibt so eine englische
Spitze und es gibt so ein Romantik-Thema, wo einfach Volants sind und da nochmal
Spitze drauf. Also das ist einfach ein groRes Thema, dann gibt es unter dem Thema
,Romantik’ vielleicht drei Unterthemen, die mit Spitze zu tun haben. So wird es dann
geregelt.

I: Wovon bzw. von welchen Kriterien hangt es ab, dass Sie eine Marke auch wirklich
regelmaRig in der Saison fotografieren, oder vielleicht sogar ofter in einem Heft?

J6: Ja, es gibt einfach so Trendsetter pro Saison. Sie kénnen aber davon ausgehen, dass
es immer Leute gibt, wo man auf die Shows geht, wo man sagt: Mein Gott, was wird der
jetzt dieses Jahr, oder was wird der jetzt diese Saison bringen? Weil Sie kdénnen einfach
davon ausgehen, dass sie einen Trend setzen wird. Prada ist mit Sicherheit eine dieser
Leute, die einen Trend setzen werden, also immer wieder. Denn sobald die ihren Fifties-
Look komplett ausgeschopft hat, kommt sie in der ndchsten Saison mit was komplett
anderem und ist dann so vielseitig, dass man sagt: Ok, ich kriege die bei Jeans unter und
ich kriege die bei flieBenden Kleidern unter, und dann habe ich noch das Hauptthema
Klimt, da kriege ich Sie auch nochmal unter. Das héngt einfach von der Starke der
Kollektion auch ab. Also es gibt ja auch Kollektionen, die sind so massenkompatibel,
dass man sie wirklich in verschiedensten Richtungen abdecken kann. Deshalb denke ich,
gibt es auch so viele groRe Brands, die so viele Kunden bedienen, so viele einzelne Ideen
innerhalb einer Kollektion haben, dass wir sagen: Ok, das ist unerschdpflich, da kann ich
im Prinzip fUnf Strecken draus machen. Weil auch innerhalb seiner oder ihrer Kollektion
die Themen so unterschiedlich sind.

I: Und der Kollektionsservice: Inwieweit spielt der jetzt eine Rolle fiir diese regelmaRigen
Veroffentlichungen?

J6: Was meinen Sie mit Kollektionsservice?

I: Dass man sagt, je mehr passende Teile man kriegt, und je mehr man pinktlich kriegt,
desto mehr verdffentlicht man auch, und umgekehrt, wenn man nicht so viele gute Sachen
kriegt, dann kommt auch weniger rein? Oder ist da jetzt kein direkter Zusammenhang?

J6: Der direkte Zusammenhang ist ganz einfach, wenn ich sage ich mochte Look 25 von
dem Designer und dann wird mir gesagt, der ist gerade weg, der ist gerade hier oder dort,
und ich kann ihn nicht fotografieren, ist es naturlich schlecht. Manchmal gibt es ja auch
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Key-Looks fur eine bestimmte Strecke, wenn der dann nicht dabei ist, ist es schon mal
schlecht, weil dann eine ganze Strecke schwécher wird. Also es héngt natirlich immer
von der punktlichen [Lieferung] und vor allem von der Zusage flr bestimmte Looks ab.
Wir bestellen ja auch nicht von einem Designer zwanzig Looks, sondern wir bestellen ja
ganz gezielt: Hochstens drei Looks und die drei sollten es dann eben sein. Und wenn die
nicht kommen, dann sind sie nicht drin.

I: Wenn es jetzt mal unabhéngig von Trendthemen darum geht, dass man vielleicht sagt,
man macht mal so zeitlose Klassiker-Produkte im Heft: Nach welchen Kriterien gehen Sie
da vor, wann Sie da was verdffentlichen?

J6: Zeitlose Sachen?
I: Sowas wie ,das Kleine Schwarze’ oder Ahnliches?

J6: Ja gut, solche Themen haben wir einfach auch immer wieder. Also das kommt ja auch
immer wieder rein. Die Balance in einem Heft muss ja sozusagen stimmen, weil ich kann
ja nicht nur véllig verriickte Trends fotografieren, auch wenn es dem Fotografen und dem
Stylisten sicherlich mehr Spall macht, als wenn ich sage: Ich brauche jetzt acht Seiten
weilBe Hemden, weil ich jetzt gerade mal wieder acht Seiten weile Hemden sehen
mochte, oder ich brauche jetzt ein Basic-Thema da drin. Das kommt auf die Temperatur
des Heftes an: Verschiedene Produktionen, das heif3t, es kommt immer zwischen einer
verriickten Produktion sicherlich mal wieder eine klassische Produktion und eben das
klassische Thema, das wird immer drin sein, das wiederholt sich ja auch immer wieder.
Sie wollen ja auch jedes Jahr einen Mantel, sie wollen jedes Jahr vielleicht ein Kostim,
gerade im Businness, sie wollen jedes Jahr wieder ein neues Sommerkleid. Das Rad
erfindet niemand neu, das ist einfach nur, wie man das dann ausdriickt und wie man es
danach verkauft. Aber klassische Themen sind immer wieder drin.

I: Und inwieweit nehmen Sie da dann auch mal Ricksicht auf die Winsche von
Modefirmen oder PR-Agenturen, wenn die sagen: Wir waren gerne mit dem Produkt im
Weihnachtsheft, zum Beispiel? Oder Thema Valentinstag, oder Ahnliches?

J6: Das ist eben immer so eine Frage. Es gibt ja auch verschiedene Ressorts: Wenn jetzt
zum Beispiel das Beauty-Ressort (sagt?), ich habe jetzt diese Creme fir Weihnachten,
Estée Lauder stellt die vor, oder dieses neue Parfum, das an Weihnachten lanciert wird,
dann wird man das sicher tun.

I: Und bei Mode jetzt?

J6: Ja bei Mode — wir sind ja auch nicht so saisonal bedingt. Wir werden sicherlich in der
Mode an Weihnachten — oder wir haben das in der Vergangenheit immer wieder getan —
dass wir sagen, ok, wir machen eine Abendproduktion. Aber es ist ja nicht notwendig im
Prinzip, weil ich Abendproduktionen ja immer bringen kann. Also ich weiB jetzt nicht,
was ein saisonales Produkt ware, jetzt gerade fiir Weihnachten in der Mode. Einen
Fellstiefel muss ich ja auch schon friher bringen, sonst kann ihn ja der Kunde unter
Umstéanden mehr kaufen. Denn wenn ich ihn erst im Dezember-Heft bringe und er wird
schon Ende August ausgeliefert, ist er mit Sicherheit ausverkauft, also da muss man ja
auch friihzeitig schalten. Und das ist eigentlich auch was, was eine gute PR leisten muss,
dass Sie sagt: Ok, wir haben jetzt hier den neuen Schuh, wir brauchten den ganz dringend
im September-Heft — weil es gibt bestimmte Hefte, wo alle drin sein wollen: Da ist
September, das ist ganz klar, September kommt meistens Mitte August raus, da kommen
alle aus dem Urlaub zurlck, da sind die neuen Kollektionen da, das natirlich auch ein
ganz wichtiges Heft, und ebenso das Marz-Heft. Also Weihnachten ist eigentlich die
Saison schon gelaufen.
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I: Das war jetzt nur so ein Beispiel.

J6: Ja, ja, auler flr Accessoires zum Beispiel: Eine Tasche finden Sie mit Sicherheit
irgendwie noch im Dezember zum einkaufen, aber den richtigen Winterstiefel, oder
genau den, den Sie haben wollen, der ist vielleicht nicht mehr da in lhrer GroRe.

I: Aber wenn die jetzt sagen - weil Sie das Beispiel genannt haben — wir wollen mit dem
Stiefel in das September-Heft: Dann kann man da schon mal driiber reden?

J6: Ja, man kann generell immer dartiber reden, wenn das Produkt ganz klar, ganz
deutlich alle Qualitatspunkte aufweist fiir ein Heft, und wenn es einfach so gut aussieht,
dass man sagt: Ja klar, der muss rein. Aber es wollen natirlich alle rein und alle finden,
ihre Produkte sehen ganz toll aus. Und dann muss man einfach abwégen.

I: Wenn es jetzt darum, dass ein Produkt mal besonders prominent platzieren wollen, zum
Beispiel auf dem Cover, oder dass man mal irgendwie ein Special macht oder so: Was
sind da dann die Kriterien?

J6: Also wenn wir jetzt sagen, wir bringen einen Schuh, zum Beispiel auf ein
Accessoires-Special: Dann sehen wir uns ganz einfach an, was ist der Schuh der Saison.
Dann kuckt man sich irgendwie die ganzen groRen Brands an und Uberlegt, kénnte das
der Prada sein mit dem und dem Absatz? Man erkennt das ja dann auch einfach, welcher
Schuh auch verkaufen wird. Das kommt ja auch nochmal dazu. Und manchmal sagen wir:
Ok, wir nehmen jetzt vielleicht einen ganz irren Schuh von irgendeiner Marke, oder
einen, den man vielleicht gar nicht tragen kann, aber er ist so fotogen, dass er einfach das,
was danach im Heft ist, so trdgt oder heraushebt. Dass ich einen Schuh nehme von
Balenciaga, der komplett aus Metall ist, den man zwar nicht tragen kann, aber es setzt
einen Trend und alle anderen, die danach folgen, sind einfach in diesem Trend mit
aufgefangen.

I: Inwieweit arbeiten Sie da mal mit den PR-Leuten zusammen, dass man sagt, Sie fragen
jetzt an und sagen, wir finden eure Kollektion toll, wir wiirden gerne etwas auf dem
Cover platzieren, dass die dann sagen kénnen: Nehmt doch dann bitte das Produkt, weil
das ist unser Top-Seller?

J6: Nein, das wiirden wir nicht machen. Eine PR sollte das auch gar nicht leisten. Ich
sage jetzt mal ein Top-Seller interessiert uns in dem Sinne — als Top-Seller sehen wir
sicherlich was ganz anderes als die PR-Agentur. Weil unser Top-Seller ist vielleicht der
verrlickteste Schuh, oder der bedeutendste Schuh, oder das bedeutendste Accessoire des
Monats, oder dieses Monats wo wir gerade mit dem Heft rauskommen - der PR-Kunde
sagt vielleicht: Aber wir haben den Schuh 200.000-mal verkauft. Das interessiert uns ja
dann nicht. Das ist eigentlich eine komische Fragestellung, weil wir ihn aussuchen, weil
wir uns das herausnehmen, dass wir das Auge dafir haben, welches Ding im Trend ist.
Die PR ist daflir zustandig, dass sie uns den Zugang dazu ermdglicht. Aber wir erwarten
jetzt nicht von der PR sachliche Unterstiitzung, dass sie sagen, das wird der Schuh
werden. Weil wir denken, das wissen wir [lacht].

I: Wir hatten jetzt schon Uber den Saisonstart gesprochen, mit den Schauen und so, und
ich wirde ganz gerne wissen wie das dann im Nachhinein so mit diesen ganzen
Kollektionsprasentationen terminlich ablauft. Kénnen Sie mir das kurz erklaren?

J6: Das fragen wir uns auch ofter. Es ist natirlich so, wir kucken uns die Show an und
gehen vielleicht nach der Show, innerhalb der Woche, wo wir eben gerade sind, nochmal
in den Showroom und kucken uns das an. Und dann gibt es eben diese
Kollektionsprasentationen, die dann nochmal ein paar Wochen spater gelegt sind.
Meistens ist es so: Es gibt Designer, die konnen sich keine Show leisten, dafir ist es
natlrlich sehr praktisch, wenn man eine Kollektionsprasentation hat. Designer, die eine
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Show gemacht haben, muss man nicht unbedingt hin, weil man es schon gesehen hat. Das
ist ein ganz klarer terminlicher Aufwand, ich muss aus der Redaktion weg, ich habe hier
dann vielleicht Dinge, die liegen bleiben. Ich kucke mir das an, wenn ich es vorher nicht
gesehen habe, wenn ich es schon gesehen habe, ist es eigentlich komplett Gberflussig.
Auler es kommt vielleicht eine Zwischenkollektion dazu, die nicht gezeigt worden ist auf
dem Catwalk, oder es gab eben gar keine Show. Dann ist das auch vollig klar: Dann bin
ich froh, ich kann da hin, ich kann mir das nochmal ansehen, kann vielleicht was
absortieren und sagen fiir die und die und die Produktion hétte ich gerne den und den
Look.

I: Und Sie kriegen dann auch immer Termine vorgegeben, oder gibt es dann auch mal
individuelle Termine?

J6: Nein, nein, die machen da schon so einen Termin. Sie rufen zwar schon vorher an und
sagen, sind in der Kalenderwoche alle da — alle sind nie da — aber trotzdem sagt man eben
ok, der und der kann dort hingehen, einer reicht ja meistens aus einer Redaktion, und
dann geht man hin und kuckt sich das an. Aber es ist so, dass die PR-Agentur muss - ganz
klar, die muss ja die Kollektion einfahren, einpacken und hierherfliegen, dann wieder
auspacken usw. Die mieten meistens Hotelzimmer oder Showrooms, je nachdem was
besser ist.

I: Wir hatten jetzt schon Uber den Kollektionsservice gesprochen und eben auch Schauen,
Pressetage usw. Was wirden Sie sagen, mit welchen PR-Aktivitdten werden Sie denn
auch so wirklich am haufigsten konfrontiert, also womit arbeiten Sie auch so am
haufigsten?

J6: Es gibt Lunchs, es gibt Dinner, wo auch manchmal der Designer dabei ist, was immer
sehr nett ist, weil es meistens auch in einem kleinen Kreis ist. Dann gibt es vielleicht
nochmal eine Precollection oder nochmal eine Show, eine zusatzliche Show mit
Precollection-Teilen. Was gibt es noch? Es gibt noch diverse Termine sicherlich, oder die
Damen oder Herren kommen zu uns in die Redaktion, besuchen uns nochmals, bringen
uns das Lookbook persénlich vorbei, wir sprechen nochmal drlber, reservieren nochmal
die Looks, die wir vielleicht schon mal bestellt haben, aber restimieren nochmal und
sagen, wir brauchen doch nochmal andere Looks, weil wir vielleicht kurzfristig unsere
Themen gedndert haben. Also der Besuch hier in der Redaktion, oder eine
Abendveranstaltung, oder ein Businness-Lunch, das ist ganz normal. Und standige
Telefonate.

I: Und so die PR-Materialien, was ist da so am haufigsten?

J6: CD-Rom ist immer h&ufiger, weil es auch am praktischsten ist. Friiher waren es Dias,
die sind immer reihenweise verloren gegangen, komischerweise passiert das mit CD-
Roms nicht so. Und ansonsten eigentlich Folder. Oder wenn mal zwischendurch ein
Produkt lanciert wird, dass man eine Pressemappe bekommt mit Freisteller-Foto,
manchmal ist es ja auch so, dass wir das dann vom Foto tibernehmen und nicht selbst
produzieren, das erscheint dann so im Heft. Ganz selten Videos. Das waére es eigentlich.
Ja das Lookbook eben noch, aber das ist ja essentiell: Ohne Lookbook kann man ja auch
gar nicht arbeiten.

I: Sie hatten vorher schon mal das Thema Anzeigenkunden angesprochen: Inwieweit
wurden Sie denn sagen, beeinflusst das ihre Zusammenarbeit mit den PR-Managern, ob
jetzt eine Marke Anzeigenkunde ist oder nicht? Macht es das irgendwie einfacher,
komplizierter?

J6: Das macht es mit Sicherheit nicht komplizierter, ich meine das ist ein ganz normaler
Vorgang: Ein Kunde schaltet so und so viele Anzeigen, damit hat er ganz normal - das ist
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ein ganz normaler Vorgang — ein Anrecht, dass er im Heft erscheint, im unserem Teil im
Well, oder in einer Modestrecke oder Accessoires-Geschichte. Und es nimmt jetzt keinen
Einfluss: Das Produkt wird dadurch nicht schoner oder besser, es hat einfach nur die
Berechtigung, dass es soundso oft veroffentlicht werden sollte bei uns im Heft. Und
derjenige, der sich keine Anzeigen leisten kann, der muss einfach besonders schon oder
besonders sein, besonders luxurids, oder einfach ein ganz tolles Produkt haben. (Das ist
die Vorstellung?). Aber das Kriterium ist ganz klar. Deshalb, wirde ich sagen, hat das auf
die Zusammenarbeit mit der PR gar keinen Einfluss, ob jemand Anzeigen schaltet oder
nicht.

I: Wie gehen Sie jetzt damit um, wenn Sie jetzt mal ein Anzeigenkunde vielleicht einen
Wunsch hat, wo Sie jetzt sagen, das finden wir irgendwie nicht so toll, das passt mit
unseren Kriterien nicht zusammen?

J6: Man sagt ihm das. Das ist ja ganz klar. Er schaltet ja deshalb bei uns eine Anzeige,
weil er unser Image toll findet. Unser Image ist aber nur deshalb toll, weil wir sehr
kritisch sind und sehr prézise und einfach bestimmte Dinge nicht vorkommen lassen, weil
wir einfach einen sehr hohen Anspruch haben. Deshalb will er auch bei uns eine Anzeige
schalten. Und um dieses Niveau zu halten, mussen wir nattrlich immer kritisch bleiben.
Und wenn er einen Wunsch hat, der fiir uns in Ordnung ist, bei dem wir sagen, ok, das ist
eine ganz wunderbare Geschichte, ist das sicherlich kein Problem dariiber zu reden, aber
wenn es etwas ist, wo denken, das wir das nicht tun sollten, dann tun wir das nicht.

I: Ok, von denen Themen her ware es das eigentlich. Fallen lhnen vielleicht noch
irgendwelche Themen ein, die fiir die Zusammenarbeit ganz wichtig sind, tber die wir
jetzt vielleicht noch nicht gesprochen haben? Etwas, wo Sie sagen, das gehort eigentlich
auch dazu, damit die Zusammenarbeit mit den PR-Managern gut lauft?

J6: Also ich muss sagen, ich fand immer, es gibt immer ein paar PR-Agenturen, die sind
ganz besonders toll sind, weil Sie ganz besonders flink sind und ich glaube Flexibilitat ist
einfach ganz wichtig. Es kann auch sein, dass wir kurzfristig unsere Plane édndern, dann
muss die PR-Agentur sofort mitziehen. Oder ich sage zwei Tage vor Shooting: Tut mir
leid, das Model oder der Fotograf oder irgendwer ist krank geworden, hat abgesagt und
dann missen die Sachen wieder zurlick und neu bestellt werden. Die Koordination ist das
A und O finde ich bei einer gut funktionierenden Presseagentur. Und natirlich das
freundliche Auftreten. Aber ich denke Flexibilitat, Koordination und ein freundliches
Miteinander sind ganz extrem wichtig. Also es sollte auf jeden Fall keiner PR macht, der
nicht gerne spricht, redet, also kommunikativ ist, ich denke das schliefit sich dann aus.
Aber mehr kann ich ansonsten nicht dazu sagen. [lacht]

I: Ok, super, dann vielen Dank.



Anhang G

Zusammengefasste Auswertungstabellen



Auswertungstabelle Produkt-PR-Manager

Dimension Kategorie Unterkategorie 1 Unterkategorie 2 Unterkategorie 3 Aussage Befragter |Ankerbeispiele (Fundstelle)
Produkt-PR-Instrumente Haufigste Anwendung - Jede Saison einzelnen Presstage fiir alle Marken in verschiedenen |PR1 Selbst wenn eine Agentur zehn Kunden hat, dann lédt
neben Pressemitteilungen Stadten zur Kollektionsprasentation (Modenschau dabei nochmals Sle jetzt fiir jeden Kunden zu einem eigenen Termin ein,

auf Video gezeigt) also es ist nicht so, dass man alle Kunden zusammen
- Internationale Modenschauen und Lookbooks zelgt (S. 5, Z. 252-254)
- Kollektionsservice/Versand von Produkten

- Pressemappen mit druckfertigem Bildmaterial und Texten
Kollektionsservice/Produktversand sowie Lookbooks und Bildmaterial (PR2

- Eingespieltes System von Produkt-PR-Instrumenten: PR3 Nattirlich haben wir die ganz normalen Aussendungen, .
Aussendungen verschiedener Presseinformationen mit Bildmaterial . Informationen, Bilder, usw., Newsletter, der
und Newslettern verschiedensten Form, da hat man ja dann ein

- Strategisch und individuell geplante spezielle Events und Projekte eingespieltes System, da denkt man lberhaupt nicht

mehr dartiber nach (S. 6, Z. 307-309)
Bewertung Am wichtigsten: PR4

- Kontinuierlicher personlicher Kontakt

- Showroomtermin zur Kollketionspréasentation inklusive aller
Accessoires (bei anderen Firmen auch im Hotel): Dabei
selbstandiges Arbeiten der Journalisten mit Kollektion
Am sinnvollsten/intensivste Wirkung: Kombination einzelner PR3 Ich wiirde sagen, das wichtigste ist die Idee und man
Instrumente um Produkte mit Geschichten zu verbinden Produkt, macht dann wie in einer guten Suppe die Ingredients.
Hintergrundinformationen, Prominente Da nimmt man das Produkt, man nimmt ein bisschen die

Geschichte des Hauses, man nimmt die Future, man
nimmt die Strategie, man nimmt vielleicht noch einen
Celebrity. (S. 6, 2.318-321)

- Oberste Prioritat von Lookbooks und Mailings PR5 das Internet ist, denke ich, immer wichtiger, also eine

- Pressehomepage immer wichtiger Pressehomepage (S. 6, Z. 287-288)

- Veranstaltungen und Pressegeschenke wichtig: Geschenke
verbessern Zugang zu Redaktion Selbst wenn eine Agentur zehn Kunden hat, dann lédt

Sle jetzt fiir jeden Kunden zu einem eigenen Termin ein,
also es ist nicht so, dass man alle Kunden zusammen
zeigt (S. 5, Z. 252-254)

Wichtigste Instrumente: PR6 einfach das persénliche Gesprach, sei es am Telefon,
- Pflege des personlichen Kontaktes mit Redakteuren durch oder dass man sich zum Mittagessen trifft und einfach
Telefonate/ Treffen zum Essen/ Personliche Gesprache als am den Kontakt pflegt (S. 7, Z. 365-366)
wichtigsten bewertet

- Aussendungen und Mailings meist mit druckfertigem Bildmaterial,
mit zeitlichem Abstand erneute Erinnerungsaussendung

RegelmaBige Anwendung - Paket aus Anzeigen, Events und guten Themen PR1 das ist einfach so ein Package, das wir anbieten, aus
- Pressemappen mit Hintergrundinformationen allem eigentlich. Wie gesagt aus Anzeigen, aus guten
Themen, aus Special Events. (5.2, Z. 84-85)
- Vorlaufige Lookbooks fiir wichtigste Redaktionen direkt nach PR2 Geschenke mal, on. Ein bisscher

internationalen Modenschauen

- Fur Kollektionsprasentation Pressetag nach internationaler
Modenschauen sowie individuelle Termine bei Redaktionen im
Ausland/anderen Stadten

- Tour ausléndischer Marken mit Pressekollektion

- Redaktionsbesuche und Mittagessen

- Personliche Gespréache mit Journalisten zum Austausch tiber
Neuigkeiten und Anregung von ldeen zur Veréffentlichung

- Aktive aber unaufdringliche Kontaktpflege zu Journalisten

- Veranstaltung oder Besuch von Events

- Individuelle Pressegeschenke

sein, nicht nur zu Weihnachten, oder vielleicht nicht zu
Weihnachten, wo alle was schenken, sondern eher zum
Geburtstag. Oder mal als Dankschon fiir eine schéne
Geschichte. (S. 9, Z. 466-469)




Auswertungstabelle Produkt-PR-Manager

- Hochwertig produziertes Lookbook, Magazin-Katalog PR4 Es ist natdirlich toll, wenn man jetzt wie bei uns, eine
- Reisen zu Redaktionen bekannte Kreativchefin hinter den Kollektionen hat, da
- Versand von individuell gestaltetem Pressematerial und Bildern in kann man natirlich einfach nochmal so Zusammenhange
digitaler Form Schaffen. Also dass Personality- und Produkt-PR
- Regelmagiger aber sensibler Einsatz von Presseaussendungen per miteinander in Verbindung gebracht werden. (S. 8, Z.
E-Mail: Individuell gestaltetes Text- und Bildmaterial , Bilder in 408-411)
digitaler Form
- Einladungen zum Redaktionslunch mit gesamter Redaktion oder
einzelnen Redakteuren
- Verbindung von Produkt-PR und Personality-PR/ Schaffung von
Zusammenhangen
- Pressetage im Showroom in verschiedenen Stadten zur PR5
Kollektionsprasentation
- Seltener: Interviews mit Geschaftsfiihrern, Modenschauen,
Designer-Portraits, Pressereisen zum Firmensitz
- Internationaler Modenschau, danach vor Ort Showroom-Termin PR6
- Pressetage (entweder in Boutique des Kunden oder extra
Anmieten von Raumlichkeiten)
- Tagesgeschaft
Bewertung Neben Produkt-PR als Basis auch Herausstechen durch Special- PR3 dann kommt es darauf an, wie sehr eine Firma durch
Themen wichtig ihre PR-Arbeit heraus sticht, eben in Special-Portréts,
Interviews, Geschichten. Das ist schon wichtig. (S. 6, Z.
332-334)
Psychisch-soziale |Personliche Beziehungen Allgemeine Zusammenarbeit Vernetze langjéhrige Zusammenarbeit mit Journalisten nach dem PR1 Es ist ein Geben und Nehmen und komplett vernetzt die
Dimension Journalisten und Produkt-PR- Prinzip des gegenseitigen Gebens und Nehmens ganze Geschichte. Das ist auch das, was unseren Erfolg
Manager ausmacht, dass das nicht so stupide einseitig geht, also
Wir-Wollen-Was, sondern das ist immer ein Geben und
Nehmen. (S. 2, Z. 90-94)
Gute Zusammenarbeit und Austausch zwischen Journalisten und PR2 Und dann kommt nattirlich dazu, muss man
Produkt-PR-Managern, aber mehr Unterstiitzung durch Redaktion ehrlicherweise sagen, wo ist man Anzeigenkunde, wo
bei Anzeigenkundenstatus wird man ein bisschen mehr - quasi untersttitzt (S.1, Z.
27-28).
Positive Zusammenarbeit PR3
Gute Zusammenarbeit auf ehrlichem und persénlichem Niveau, PR4 ich schétze die Zusammenarbeit sehr gut ein. Sie ist auf
Schwierigkeiten teilweise durch Personalknappheit in Redaktionen einem sehr personlichen Niveau, sie ist auch auf einem
sehr ehrlichen Niveau. (S. 1, Z. 18-19)
Geben und Nehmen zwischen Produkt-PR-Managern und PRS Ich denke zwischen Journalist und PR-Berater, das ist
Journalisten, jeweils andere Seite benotigt absolut ein Geben und Nehmen (S. 1, Z. 15-16)
Gute, enge und fast freundschaftliche Zusammenarbeit mit PR6
Journalisten
Privilegierung - Grundsétzliche gutes Verhaltnis, aber Privilegierung von PR2 es kommt darauf an, mit welchen man
markenrelevanten Medien durch Produkt-PR zusammenarbeitet. A) hat man nattirlich dann
- Privilegierung etablierter Unternehmen: Ansprache erfolgt auf Prioritéten, welche Magazine auch fiir einen wichtig sind,
Initiative der Journalisten oder welches Medium (S. 1, Z. 25-27).
Dann kommt dazu, dass wir natlirlich auch auf einer
Seite arbeiten, wo die Marke auch sehr stark ist und
dadurch auch immer, auch wenn man kein starker
Anzeigenkunde ist, trotzdem berticksichtigt wird, weil
einfach auch diese Produkte im Heft stattfinden sollen
und méchten, auch von Seiten der Redaktion. (S. 1, Z. 28-|
32)
Bei groReren Themen/speziellen Veréffentlichungen gemeinsame PR3

Erarbeitung mit Redaktion: Bei etablierten Unternehmen auf
Initiative der Redaktion
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Kontakt mit Journalisten Taglicher Kontakt mit Journalisten und personlicher Kontakt mit PR1 Und wenn auch ein Redakteur mal von einer Zeitschrift
neuen Redakteuren aufgebaut zur ndchsten wechselt, dann begleiten wir das nattirfich.
Das ist ejgentlich unsere Kernaufgabe. Wir machen
Redaktionsbesuche, wenn neue Leute da sind, oder die
neuen Redakteure kommen zu uns und stellen sich vor
und wir besprechen das dann mit ihnen. Damit sofort ein
\personlicher Kontakt da ist. (S. 1, Z. 28-32)
Kontinuierlicher Kontakt zu Redaktionen PR4
Auswirkungen - Bei langjahriger Zusammenarbeit mit Produkt-PR-Fachleuten PR2 gerade im Gespréch erfahrt man soviel, was gerade
Information durch Redakteure tiber Personalwechsel ansteht. Jemand macht gerade eine Geschichte und die
- Durch regelmaBigen Kontakt Produkte mehr angefragt wéire (berhaupt nicht auf dich gekommen und dann sitzt
- Bei regelmagige personlichen Gesprachen mit Journalisten adu zuféllig beim Mittagessen und dann erzéhle ich auch
Austausch tber Neuigkeiten und Anregung von Ideen zur manchmal Sachen, die die gar nicht wissen und sagen,
Veroffentlichung moglich hey super, das passt gerade gut. (S. 9, Z. 455-458)
wenn man auch regelméfig mit den Redaktionen im
Kontakt ist, dann rufen die einen auch mal an mit
Themen, die jetzt vielleicht nicht so unbedingt unsere
Baustelle sind (S.5, Z. 242-245).
Bei groRer PR-Agentur mit prestigetrachtigen Marken intensiver PR6
taglicher Kontakt zu Journalisten, telefonisch oder persénlich,
dadurch auch gute Informiertheit iiber Redaktionen
Ortsfaktor Raumliche Nahe zu wichtigen Verlagen gut/Konzentration des PR2 eigentlich konzentriert sich das so oder so schon auf
Kontaktes auf Journalisten in gleicher Stadt, aber auch intensiver Miinchen, weil fast alle wichtigen Verlage jetzt hier sind
Kontakt zu Journalisten an anderen Standorten (S. 1, Z. 44-45)
International Kontakt zu Journalisten PR3
Versuch der Ausgewogenheit des Kontaktes durch regelmagige PR4 Wir bemiihen uns eigentlich auch, zu den Hamburger
Redaktionsbesuche in anderen Stadten Redaktionen Kontakt zu haben, das hei3t alle drei, vier
Monate personlich in Hamburg zu sein. (S. 1, Z. 38-39)
Intensiver Kontakt zu Journalisten am gleichen Standort, aber auch [PR6
viel Kontakt zu Journalisten in anderen Stadten
Bekanntschaft mit Journalisten Personliche Bekanntschaft mit allen Redakteuren durch langjéhrige  (PR1
Zusammenarbeit
Mit meisten Redakteuren personliche Bekanntschaft PR3
Meist schon langerwéhrende personliche Bekanntschaft mit PR4
mindestens einem Redakteur aus jeweiliger Moderedaktion, weniger
Bekanntschaft mit kurrzeitig Beschaftigten in Redaktion
Personliche Bekanntschaft mit allen Journalisten PR6
Personliche Bekanntschaft teilweise auf privater Ebene mit PR5 das geht von denen mit denen man viel
zielgruppenrelevanten Redakteuren zusammenarbeitet vom Du liber Sie, man kennt die
SchuhgrélBen, bei den Wichtigen die Geburtstage und all
diese Sachen (S. 1, Z. 24-26)
Bedeutung der Personliche Bekanntschaft wichtig fir Themenvermittlung PR1 Ich kenne eigentlich jeden Redakteur. . . . weil wir die
Bekanntschaft auch kennen muissen, um unsere Produkte vorzustellen,
um unsere Themen riiberzubringen und da lernt man die
nattirfich alle kennen. (S. 1, Z. 24-26)
Ortsfaktor Personliche Bekanntschaft auch mit Redakteuren an anderen PR1

Standorten
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Personliche Bekanntschaft mit Journalisten in verschiedenen PRS

Stadten durch langjahrige Zusammenarbeit, dabei weniger

Redaktionsstandort ausschlaggebend als Zielgrupperelevanz der

Redaktionen

Bekanntschaft mit Journalisten am gleichen Standort besser durch PR6 Nattirlich kennt man die fetzt enger, weil man sich oft

Verabredungen/ Ausleihtermine/ Verantstaltungen zum Mittagessen lrifft, oder auf Veranstaltungen trifft,
oder sie kommen hierher und suchen die Samples aus
(5.1, 2 32-33).

Personliches Verhaltnis zu Durch langjahrige Zusammenarbeit kollegiales und teilweise PR1 Wir haben eigentlich zu allen ein sehr gutes Verhéltnis,
Journalisten freundschaftliches Verhéltnis zu Journalisten, durch ein sehr pi /i l s und teilweise natdirlich

Anzeigenkunden zusétzlich verbessertes Verhaltnis auch, wenn man sich so lange kennt, ist das auch ein
freundschaftiiches Verhéltnis. Also aus der Arbeit heraus
ergibt sich dann auch eine gewisse Freundschaft. (S. 1,
2.46-49)

Sehr personliches, fast freundschaftliches Verhéltnis zu vielen PR2 Es ist nattirlich (iberall so, dass es immer eine b esonders

Journalisten durch langjahrige Zusammenarbeit, auch bei nette personliche Verbindung gibt, wo man vielleicht

gelegentlichen Differenzen Verhéltnis auf professionellem Niveau, auch mal befreundet ist, aber eigentlich eher nicht. Also

Thema Mode tendenziell eher konfliktarm adas Ist schon eher wirklich im Rahmen des Jobs eine
sehr, sagen wir mal, herzliche Zusammenarbeit. (S. 1, Z.
52-55)

- Unterschiedlich gutes Verhaltnis zu Journalisten: Zusammenarbeit PR3 Das ist ein Menschengeschéft, mit dem einen kann man,

vor allem mit denjenigen, mit denen gutes Verhéltnis besteht mit dem anderen nicht (S. 1, Z. 46).

- Langjahrige Erfahrung und psycholgisches Gesplir bei der

Ansprache der einzelnen Journalisten

Offenes und zielgerichtetes Verhaltnis mit Kenntnis der Interessen PR4 es gibt sicher Kontakte, die sehr auf der professionellen,

der anderen Seite, Kontakte dabei entweder auf neutral- neutralen Ebene laufen und es gibt welche, die einfach

professioneller oder freundschaftlicher Ebene auch so ein bisschen auf der personlichen Schiene
laufen, das heilSt dass man sich einfach auch gerne mag
(5.2, 2 72-74)

Personliches und enges Verhéltnis zu vielen Redakteuren mit PR5 Also, ich habe zu vielen Redakteuren ein sehr enges

privatem Kontakt Verhéltnis, zu einigen auch ein sehr personliches, wo
man sich am Wochenende und abends trifft, aber zu
vielen, mit denen geht man einfach mittags Essen oder
Kaffee trinken, da bespricht man natdirlich auch vieles (S.
1, Z. 42-45)

- Durch langjéhrige Zusammenarbeit freunschaftliches Verhaltnis PR6

zu vielen, vor allem gleichaltrigen Journalisten: Gleiche Interessen
- Verhaltnis zu alteren Redakteuren distanzierter aber positiv

Ortsfaktor

Ortliche Nahe zur Redaktion vorteilhaft fiir personliche
Beziehungen

Pflege personlicher
Beziehungen

Auch mit Journalisten aus anderen Bereichen Kontaktpflege durch
Events, um gutes Verhaltnis zu schaffen

Und dann haben wir natiirlich noch den anderen Vorteil,
dass wir sehr viele interessante Events machen, . .. wo
wir Journalisten einladen konnen, die vielleicht
normalerweise nicht auf so ein Event kommen, weil sie
damit nichts zu tun haben. Aber wir laden sie ein, weil
das dann irgendwo ,friends and family’ ist. (S. 2, Z. 66-

Aktive aber unaufdringliche Kontaktpflege zu Journalisten, bei
etablierten Unternehmen eher Kontaktpflege durch Journalisten

PR2

eher eine _aktive Kommunikation. . . . Ich lbertreibe es
|\Jetzt nicht. . . . man kann das ja die ganze Zeit machen,
aber das finde ich dann auch nicht so, das nervt die
Redakteure glaube ich dann auch mehr, wenn man
ihnen da standig auf der Pelle hockt. (S. 9, Z. 459-464)

National und international regelméBige Kontaktpflege mit
Redaktionen durch Besuche/Agenturen vor Ort: MindestmaR an
Kontaktpflege Professionlitatskriterium

PR3

Man hat unterschiedlichste Arten von Kontakten, den
einen mag man persénlich mehr, den anderen weniger.
Trotzdem ist es, sage ich mal, eine Frage der
Professionalitat, ein Mindestmal3 immer aufrecht zu
erhalten. (S. 7, Z. 371-374)
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Pflege des personlichen Kontaktes durch Telefonate und Treffen PR6
Auswirkungen Pressegeschenke verbessern Zugang zu Journalisten PR5 Pressegeschenke sind nattirlich was tolles, wenn man das
Geld dafiir hat. Wird auch immer gerne genommen und
spielt sicherlich auch noch eine Rolle bei dem ein oder
anderen, wenn er wei3, er kriegt noch irgendwie eine
nette Handtasche geschenkt, oder das Abendkleid
umsonst. Dann 6ffnet das manchmal auch die eine oder
andere Tiir. (S. 6, Z. 289-293)
Auswirkungen auf Positives Verhéltnis Guter Kontakt verbessert Zugang zu Redaktionen, erméglicht PR2 Es gibt so eine Vielzahl von Produkten und die
Zusammenarbeit ehrlichen Austausch und bringt Vorteile gegentiber Journalisten werden so lberflutet mit Sachen. Das ist
Konkurrenzprodukten einfach schon gut, wenn man ein bisschen einen
\persénlichen Kontakt hat. (S. 2, Z. 68-70)
Gutes Verhaltnis und teilweise privater Kontakt erleichtern Zugang [PR5
zu Redaktion vor allem fiir Termine
Publikationschancen - Durch guten Kontakt und gezielte Ansprache der Redakteure PR2 auf der Agenturseite . . . da ist es ja sehr viel so, dass
fir Produkt-PR erhohte Chancen auf Publikation die Produkte wie so schon gesagt, sich gegenseitiq
- Im Zusammenhang mit exklusiven Marken bei positivem Synergie-Effekte geben und das ist schon so, dass man
Verhéltnis erhohte Publikationschancen fiir weniger da auch mal mit einem etwas weniger, also lowen
prestigetréchtige Marken von PR-Agenturen Produkt in sehr gute Zeitschriften reinkommt, wenn man
noch parallel sehr exklusive Marken betreut und wenn
dann noch der personliche Kontakt zu den Redaktionen
dazu kommt, dann ist das natiirlich optimal. (S. 3, Z.
134-139)
Sympathie fur Produkt meist durch Ansprechpartner erweckt und PR3 Sympathie spielt eine Rolle. Sympathie fiir den
dadurch erhohte Publikationschancen, aber in begrenztem MaR Ansprechpartner, aber auch Sympathie fiir das Produkt.
Ich glaube, dass sehr viel Sympathie fiir das Produkt erst
durch den Ansprechpartner erweckt wird. Weil Produkte
gibt es so viele auf dem Markt. Natiirlich héngt es auch
immer zusammen. (S. 2, Z. 70-73)
Ich sage mal, ein guter Ansprechpartner wird mein
Produkt vielleicht zwanzig Prozent mehr erwahnen als ein
Produkt, das er nicht mag, aber nicht fiinfzig, weil er
einfach gebunden ist an Anzeljgenschaltung, an Partner,
die er auch berticksichtigen muss (S. 2. Z. 73-76).
Nutzen des personlichen Kontaktes durch Zeitknappheit in PR4
Redaktionen und Aufbau eines Vetrauensverhéltnisses
Bei gutem personlichem Kontakt, vor allem zur Modeleitung, mehr ~ [PR5
Berticksichtigung durch Redaktion: Geben und Nehmen
Publikationchancen erhéht durch gutes Verhéltnis zu Redakteuren,  [PR6
aber zeitliche/thematische Eignung des Produktes entscheidend und
Veroffentlichung nicht garantiert
Negatives Verhaltnis Eine negatives personliches Verhaltnis wirkt sich nicht auf PR1

Zusammenarbeit aus, denn professionelles Angebot der Produkt-PR-
Manager spielt entscheidende Rolle, nicht das personliche Verhéltnis

Bei negativem Verhaltnis zu Journalisten unter Umstanden weniger
intensive Zusammenarbeit/ Bericksichtigung

PR2
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Bei negativem Verhaltnis Versuch der Interessedurchsetzung durch (PR3 das ist dann eine Krisensituation. Da muss man

offene Gesprache tiber Moglichkeiten zur Verhaltnisverbesserung liberlegen, wie hole ich den Redakteur auf meine Seite,
auch wenn ich ihn nicht mag, und der mich nicht mag,
oder der ein Problem mit dem Unternehmen hat (S. 2, Z.
84-86)

Negatives Verhaltnis zu Journalisten darf keine Rolle spielen: PR4

Erneute Ansprache auf professioneller Ebene

Bei negativem Verhaltnis Kontakt evtl. weniger intensiv PR6 dann ist der Kontakt vielleicht mal nicht so intensiv und
man ruft nicht so gerne an (S. 2, Z. 80-81)

Publikationschancen Hoflichkeit auch bei gespanntem Verhéltnis wichtig, aber Umgang PR5

fur Produkt-PR

erschwert, denn unter Umsténden Nichtberticksichtigung der Marke
durch Journalisten

Geringere Chance auf Veroffentlichung v.a. allem bedingt durch bei
Redakteuren unbeliebter Marke, bei Begehrtheit/Prestigetrachtigkeit
der Marke jedoch in jedem Fall Anfrage der Redaktionen

Es gibt dann eher den Fall, dass ein Redakteur eine
Marke nicht so gern mag, die man betreut und dass man
dann eher Schwierigkeiten hat und 6fter mal natiirlich
mal ein bisschen grébt (S. 2, Z. 72-74).

Wichtige Aufbau von Netzwerkfunktion der Produkt-PR-Manager: Herstellen wichtiger PR1 die Journalisten sind auch auf uns angewiesen, dass wir
Eigenschaften/Kriterien fiir Kommunikationswegen Kontakte fir Journalisten und Lieferung interessanter, gut Ihnen das Material gut riiberbringen, dass wir ihnen -
Aufbau guter personlicher aufbereiter Information wir sind fa so Netzwerker - vielleicht mal irgendwo eine
Beziehungen und erfolgreicher Tlir offnen fiir ein Interview, wo sie vielleicht nicht dran
Zusammenarbeit gekommen wdren. (S. 2, Z. 86-88)
Sensibilitat/ - Psychologoisches Gesptir und Sensibilitat fur Bedtrfnisse der PR1 Dass man einfach auch nicht mit dem Holzhammer
Kenntnis der Hefte Redaktionen sowie Kenntnis der Redaktionssprache bei versucht, jemandem etwas zu verkaufen, sondern dass
Themenangebot man eine Sensibilitét hat fiir die Bedlirfnisse des
- Professionelles Material und menschliches Zusammenspiel anderen. (S. 3, Z. 125-127)
Kenntnis der einzelnen Hefte zur gezielten Ansprache PR2
Kenntnis der Hefte und demgemaR zielgenaue Ansprache der PR4
Redakteure/darauf abgestimmter Versand von Kollektionsteilen
Versand von Kollektionsteilen gemaR Kenntnis von Heftstil und PR5
Geschmack des Redakteurs
Respektvoller Umgang Respektvoller und héflicher Umgang PR5
Individualitat/Kreativitat Individualitat bei Produkt-PR-Angeboten an Journalisten PR4
- ldeenvielfalt, Kreativitat PR5 Ich finde Individualitét hier ganz wichtig und das ist

- Individualitat des Produkt-PR-Angebotes und Liebe zu Detail, um
Gleichformigkeit zu vermeiden

heute eine Sache, die man sehr selten sieht, also die
Medien schreiben dann alle das Gleiche und alle das
gleiche Foto. Ich denke, es ist sehr wichtig, dass man
hier auf Individualitét achtet . . . und auf Liebe zum
Detail (S. 7, Z. 371-374)
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Engagement/ - Engagement, Uberzeugungskraft, Charme und Personlichkeit PR3 Schirm, Charme und Melone, also es geht nicht ohne.
Personlichkeit/ sensibel einsetzen zur Forderung der Begeisterung fiir das Produkt Wir sind heute in einem Markt, kein Produkt ist mehr
Uberzeugungskraft und Prasenz beim Journalisten unique und kann sich fetzt darauf irgendwie ausruhen,
- Durch psychologisches Gesptir furr Journalisten indirekte also man muss schon immer mit personlichem Einsatz
Vermittlung der Produkt-PR-Botschaft im persénlichen Gespréach und einem gewissen - wie soll ich sagen — ja doch, ich
moglich glaube, das ist Charme, und Flirten, und Becircen, wie
- Menschliches Zusammenspiel und Imageaufbau der Produkte auch immer Sfe das nennen mdchten, um eine
Begeisterung fiir das Produkt zu erwecken. (S. 3, Z. 136-
141)
ich mache das Ganze seit zehn Jahren - dann wei3 man
natiirfich auch, der Journalist ist Charakter A, der will
auch die Geschichte A héren. Manchen Journalisten
erzéhle ich tiberhaupt nichts liber das Produkt, mit
denen rede ich lber Politik, tiber Kindererziehung tiber,
schielBen Sie mich tot, und vielleicht lasse ich einen Satz
fallen, am Ende des Gespréches, Librigens - die Message
ist angekommen, und zwei Stunden redet man (iber ganz
andere Dinge. Da muss man so ein bisschen ein Gesplir
entwickeln, glaube ich, wen man wie packt. (S. 3, Z. 144-
151)
Beidseitiges Engagement PR2
Uberzeugungskraft und Begeisterung sowie aktive Ansprache und  [PR6
Kommunikationsfreudigkeit fordern Verhaltnis zu Redakteuren
Zuverlassigkeit/ Schnelligkeit und Zuverlassigkeit des Kollektionsservice PR1
Piinktlichkeit/
Schnelligkeit
Professionalitat, Pinktlichkeit, Zuverlassigkeit PR3
Schnelligkeit PRS
- Zuverlassigkeit und Schnelligkeit sowie Piinktlichkeit und PR4 Wenn diie einfach wissen, ich kann mich darauf
Servicegedanke verlassen, wenn ich bei dieser Firma anrufe, dass ich,
- Auf Journalistenseite Einhaltung von Terminen auch wenn es knapp ist, am néchsten Tag um 10 Uhr die
Kollektionsteile habe, dann bringt das ein Plus, ganz klar
Beidseitige Zuverlassigkeit vor allem beim Kollektionsservice durch [PR2 also die Redakteure sind auch sehr viel im Stress, weil sie
Termindruck der Journalisten oftmals in den Redaktionen mittlerweile wenig besetzt
sind, mdssen die sehr viel arbeiten, sind sehr viel
unterwegs und dann miissen die sich auch darauf
verlassen, dass Dinge dann auch zuverléssig kommen (S.
4,2 170-173)
Zuverlassigkeit, auch zur Arbeiterleichterung der Journalisten PRS
- Schnelligkeit sowie beidseitige Zuverlassigkeit und Piinktlichkeit PR6 Wenn ich jetzt allerdings eine Prasentation mache, bei

vor allem bei eingeschranktem Kollektionsservice
- Auf Journalistenseite auch Termineinhaltung

der der Kunde auch anwesend ist, ist mir nattirlich schon
wichtig, dass die Zeiten auch eingehalten werden und
dass der Redakteur nicht kommt, wenn wir schon beim
Abbauen sind (S. Z. 156-159)

Organisiertheit

Organsiertheit/zielgenaue Bestellung v.a. bei eingeschranktem
Kollektionsservice

PR2

Flexibilitat Flexibilitat auch in Notfallen PR2 man muss flexibel sein, . . . . Dann geht es auch mal,
dass man Freitagabend um Acht noch was organisiert.
Nicht immer, aber es muss moglich sein.. (S. 4, Z. 174-
175)
Ehrlichkeit/Vertrauen Ehrliches Verhaltnis PR2
Aufbau eines Vertrauensverhaltnisses PR2
Authentizitat PR3
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Ehrlichkeit und Vertrauensverhéltnis PR4
Ehrlichkeit, v. a. bei Interviews PR5
Gegenseitige Aktive Informiertheit der Produkt-PR-Manager tiber PR1 Also im Grunde genommen muss es auch pro-aktiv
Informiertheit Personalveranderungen in Redaktionen und Kontaktaufbau 7 ), dass man i ist, das ist das A und
O. Sonst, wenn man jemanden mit Material beschickt,
der da gar nicht mehr ist, dann haben wir unsere
Hausaufgaben nicht gemacht. (S. 3, Z. 149-152)
Gegenseitige Informiertheit: RegelmaBige Pflege des PR2
Presseverteilers Aufgabe der Produkt-PR, bei langjéhriger
Zusammenarbeit auch Information durch Redaktionen iiber
Personalwechsel
RegelmaRige Aktualisierung des Presseverteilers sowie PR3

Informiertheit durch Fachpresse und brancheninterne Gesprache
Zunehmende Bedeutung gegenseitiger Informiertheit vor allem fir  (PR4 Das ist auch sehr wichtig und das ist auch ein Aspekt,
Produkt-PR: Gut gepflegter Presseverteiler vor allem fiir Versand der immer mehr zunimmt, also von beiden Seiten, . . . .
von E-Mails das héngt aber auch damit zusammen, dass man heute

immer mehr auch per E-Mail macht, per E-Mail
verschickt und da muss man nattirlich die richtigen E-
Mail-Adressen haben. (S. 3, Z.154-160)
Gegenseitige Informiertheit zur fehlerfreien und einheitlichen PR5 C) sollte man nattirlich tunlichst ),
Anrede der einzelnen Journalisten den richtigen Doktortitel oder Graf und Gréfin das sollte
stimmen, ganz klar (S. 2-3, Z. 112-113)
Gegenseitige Informiertheit durch aktive Information und intensiven (PR6
Kontakt mit Redaktionen /Austausch mit Kollegen
Psychisch-soziale |Organisatorische Entscheidungen uber Produkt-PR-Seite In Absprache mit Kunden iber Veroffentlichung in PR1 Heutzutage ist es ja auch so, dass jeder alles liest und
Dimension Entscheidungsstrukturen Publikation zielgruppenfernen Heften entschieden, meist Zustimmung zur |\Jeder schaut sich alles an. . . . das Heft liegt dann zu
Veroffentlichung um Produktzielgruppe auch auf Umwegen zu Hause irgendwie auf dem Couchtisch und dann schaut
erreichen vielleicht derjenige, fiir den es bestimmt ist dann doch
mal rein, um sich zu informieren und dann hat sich die
Sache wieder gelohnt. (S. 3-4, Z. 119-117)

- Entscheidung uber Veréffentlichung in zielgruppenfernen Heften  |PR2
durch Produkt-PR-Manager auf Basis von Erfahrungsbereich und
Produkt-Positionierung, dabei vor allem Arbeit mit glinstigeren
Kollektionsteilen

- Zur ErschlieBung jingerer Zielgruppen keine strikte Handhabung
bei Entscheidung tber Veréffentlichung
Entscheidung uber zielgruppenrelevante Medien und Belieferung PR3 man gibt ein kleines Teil, nicht das Key-Highlight der
mit Kollektionsteilen liegt bei Produkt-PR-Manager: Bei Saison, sondern ein Accessoire oder irgendwas, so sind
zielgruppenfernen Heften Kompromiss mit giinstigeren alle glticklich und es ist kein Schaden fiir die Firma
Kollektionsteilen zur Sicherung des Wohlwollens der Verlage, entstanden und der Redakteur ist trotzdem zufrieden (S.
gleichzeitig Schadenverhitung fur Marke 2, Z 109-111)

- Veroffentlichungsentscheidung durch Produkt-PR-Manager auf PR4 das ist die Entscheidung der Presseabteilung und es gibt
Basis der Unternehmens- und Vertriebsphilosophie: Breitgefacherte nattirfich Redaktionen, wo wir es nicht fiir sehr sinnvoll
Zielgruppe, dadurch selten Abweisung von Magazinen erachten und wo wir uns ein bisschen zurtickhalten. (S.

- Redaktionen mit Preislimit mit weniger teuren Produkten 2, Z. 100-101)
beschickt

- Zielgruppenrelevanz der Magazine durch Produkt-PR-Manager auf (PR5

Basis seiner Kompetenz in Abstimmung mit Geschéftsleitung
festgelegt und kommuniziert

- Marketingstrategische Entscheidung ohne Relevanz personlicher
Kontakte welche Hefte unter Umsténden nicht mit Kollektionsteilen
beliefert werden
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- In Ubereinstimmung mit Kundenwiinschen Entscheidung des PR6 Also es ist so, ich habe von meinen Kunden einfach
Produkt-PR-Managers uber Zielgruppenrelevanz der Medien auf konkrete Vorgaben, mit wem ich arbeiten ,darf’ und muss
Basis der Kenntnisse tiber Medienlandschaft/redaktionelles Umfeld nattirfich selber ein Gesplir entwickeln, welches Medium
- Zielgruppenferne Medien nicht/ nur mit giinstigeren Produkten passt, . . . das heift, es ist dann meine Aufgabe als
beschickt Kundenbetreuer fiir den deutschsprachigen Raum, das
einzuschétzen, ob das ein angemessenes Medjium ist. (S.
2, Z. 88-93)
Bei Begehrtheit/Prestigetrachtigkeit der Marke teilweise Abweisung [PR6
von Magazinen notig (Schwierigkeit der Veroffentlichung fiir
Produkt-PR dagegen bei weniger prestigetrachtigen Marken)
Privilegierung Zuteilung von Kollektionsteilen nach Prioritat der Redaktionen PR5S da wird dann ganz kiar nach Prioritat A bis Z ausgewdahlt,
wer welche Teile bekommt (S. 5, Z. 264-265).
Redaktionsseite Kontrolle der Veréffentlichungen auf Redaktionsseite durch PR2
Zielgruppeorientierung und Anzeigen, aber auch fiir
zielgruppenferne Produkte Plattformen geschaffen, die von Produkt-
PR genutzt werden kénnen
Zielgruppenirrelevante Produkte von Heften nicht verdffentlicht: (PR3

Hochpreisige Marken nur im oberen

veroffentlicht

Zeitschriftensegment

Anzeigenabteilung und Chefredaktion entscheiden tber PR6 das entscheidet ja dann doch der Chefredakteur und ja,
Veroffentlichung, Anzeigenstatus entscheidend nattirfich auch die Anzeigenabteilung, die dann sagt,
nein, kein Anzeigenkunde, das féllt leider raus (S. 2, Z.
A1.A2)
Zeitliche Trend als saisonales Kriterien fir Veroffentlichung Kollektionsprasentation auf internationaler Modenschau sichert PR2 wenn man schon eine Show macht, auf so einer
Dimension/Sachdi |Aktualitatskriterium und Begehrtheit der Marke bei Journalisten und Veréffentlichung bei internationalen Plattform, hat man natdirlich was die
mension Relevanzkriterium Trendthemen auf Initiative der Journalisten einheimische Presse angeht, ein gutes Entreée, weil die
(Subdimension der einen so oder so gerne dabei haben wiirden, oder
Relevanz) mochten. (S. 4, Z. 206-208)
Produktattraktivitat und -hochwertigkeit erhéhen Chance auf PR3
Veroffentlichung bei Trendthemen
Strategien Mehrere Kollektionsprasentationen veranstaltet um alle Journalisten |PR1
zu erreichen: Auf Messen und internationalen Modenschauen,
Pressetage an jeweiligen Redaktionsstandorten; zusatzlich Versand
und Verteilung von Kollektionsmaterial wie Lookbooks
- Kentnnis Giber Timing der Trendproduktionen wichtig sowie PR2 Da hat man dann in der Zeit ejgentlich gut Zeit, die
personliche Gespréche mit Journalisten Pressekollektion entsprechend zusammenzustellen, weil
- Auswahl presserelevanter Kollektionsteile auf Basis der die sich ja aus der Verkaufskollektion generiert. Die wird
Information von Journalisten iber Trendthemen und Prasentation quasi verkleinert und Presseteile absortiert . . . . da
nach internaionalen Modenschauen Liberlege ich mir, welches Feedback habe ich schon auf
- Auswahl von erfolgversprechendem Bildmaterial fiir Lookbook der Messe im August gekriegt, so in welche Richtung
geht es. Ich kenne ein bisschen die Redaktionen, wir
besprechen mit dem Vertrieb und dem Kreativ, was in
die Lookbooks muss, welche Bilder. (S. 7-8, Z. 390-395)
- Bei Kollektionsprasentation Erarbeiten der Kollektion mit einzelnen |PR3

Redakteuren und Reservierung von Kollektionsteilen, dadurch
Informationen tber Trendthemen eingeholt
- Versand von Lookbooks und Kollektionsteilen im Anschluss
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Strategie der regelmaBigen Information und Kontakt mit PR4
verschiedenen Produkt-PR-Instrumenten zur Forderung der Présenz
des Produktes bei Journalisten:
- Kollektionsprasentationen auf deutschen Modemessen
- Nach Vorauswahl presserelevanter Teile aus Kollektion Showroom-
Termine
- Hochwertiges Lookbook, Magazin-Katalog und Reisen zu
Redaktionen
- Showroom-Termine zur Kollektionsprasentation, Chance auf PR5
‘Wahrnehmung der Termine verbessert durch personlichen Kontakt/
Anzeigen/ Begehrlichkeit der Marke
- Zeitpunktgenauer Kollektionsservice
- Redaktionen mit geringer Prioritat in ehrlicher Absprache teilweise
nur mit alternativen Kollektionsteilen beschickt
- Rechtzeitige Fertigstellung von Lookbooks und CD-Roms
- Bemiihen um Bedienen aller wichtigen Modeproduktionen auch PR6 also die Redaktionen sondieren ja dann erstmal nach den
bei eingeschréanktem Kollektionsservice sowie Versand von ganzen Schauen und schauen, welche Themen sich
Bildmaterial auf Anfragen der Redaktionen £ Sl und dann die ersten Anfrag
- Nach internationaler Modenschau vor Ort Showroom-Termin zur an uns. Also erstmal nattirfich nach Bildmaterial, weil
erneuten Kollektionspréasentation viele Redaktionen ihre eigenen Fotografen vor Ort haben
und ich wiirde sagen, ca. sechs Wochen nach den
Schauen kommen dann die ersten Anfragen und dann
versuchen wir eben, die Produktionen zu beschicken. (S.
6, Z. 32-330)
Privilegierung Fur Kollektionsprasentation Einzeltermine nach Prioritat der Hefte PR3
vereinbart und Zuteilung der Kollektionsteile nach Prioritat
Markenprominenz Automatische Veréffentlichung von etablierten internationalen PR1 Und dann ist man eigentlich mit so groBen Kunden
Modemarken bei Trendthemen sch in diesen Tr mit drin. Und der
besagte Kunde ist ja auch einer der ganz GrolBen, da
lauft das automatisch. (S. 3, Z. 165-167)
Mit etablierten Luxusmarken automatische Veréffentlichung bei PR6 ada ich einen Kunden betreue, bei dem es sich um ein
Trendthemen bekanntes Luxuslabel handelt und der natdirlich auch
eine grofSe Schau hat, . . . vor allem in den
Runwayheften, da sind wir eigentlich immer wirklich
mehrfach vertreten (S. 4, Z. 181-183)
Vorteil etablierter Marken gegenuiber jungen/unbekannten Marken |PR3
Zeitliche Dimension| RegelméaRige redaktionelle Kriterien/Strategien Passendes Produkt individuell angeboten und persénliches PR1
Erwahnung Zusammenspiel mit Redaktionen ausschlaggebend fiir Erfolg in
Form von regelmaBiger Veréffentlichungen
- Anzeigenstatus entscheidend fiir regelmaBige redaktionelle PR2 ich sehe auch sehr viel, sehr regelméaBig sehr hippe
Erwéahnung |junge Marken, die hundertprozentig kein Geld fiir
- Bei passenden/hippen Produkten/Marken mit gutem Preis- Anzeigen haben und die trotzdem immer stattfinden und
Leistungs-Verhaltnis redaktionelle Erwahnung auch ohne da ist es dann nur eine Sache, dass das Produkt passen
Anzeigebudget muss (S. 4, Z. 219-221).
- Gutes Produkt entscheidend fiir regelméaBige Veroffentlichung,
personlicher Kontakt hilft nicht/Anzeigebudget nur geringftigig bei
Nicht-Gefallen des Produktes
Regelmagige Veroffentlichung durch jahrelange Zusammenarbeit PR3 Das ist bei uns der Fall, einfach, weil die Beziehungen so

und Anzeigenstatus gesichert

lange wéhren. . . . weil wir nattirlich in diesem Magazin
auch Anzeigen schalten, das heif3t es ist schon
automatisch eine Verpflichtung da, unser Produkt zu
berticksichtigen. Das macht das Ganze relativ simpel,
muss man sagen. (S. 4, Z. 201-206)
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- Regelmagige Veroffentlichungen Erfolg kontinuierlicher
Zusammenarbeit

- Versand passender Kollektionsteile auf Anfrage der Redaktionen
- Méglichkeiten fir mehrfache redaktionelle Erwéhnung ohne
Anzeigenschaltungen deutlich begrenzt

PR4

da haben wir hier ein ganz besonderes Verhéltnis, weil
wir némlich keine Anzeigenkampagne haben, das heilSt
alles, was wir in den Modestrecken haben, das ist
wirklich reine PR-Arbeit, wir haben da keinen Credit, weil
wir Anzeigen schalten und da sind wir fa eher ein Exot . .
. .wenn zum Beispiel eine Strecke Winterméntel
angefragt wird, . . .dann weils ich, ich kann da nicht mit
2zwei Ménteln reinkommen. Das kann vielleicht der

Mit , der eine hunder Euro
Werbekampagne gerade geschalten hat in dem Medium,
aber nicht ich.(S. 300-309)

- Trend und Anzeigenschaltungen als wichtige Kriterien

- Ohne Anzeigenstatus kontinuierliche Information wahrend der
Saison durch Produkt-PR-Aussendungen mit Bildmaterial wichtig
sowie regelméaBiger Kontakt mit Journalisten: Sicherung von
Aufmerksamkeit fir Produkt

- Produkt und Umfeld muissen zum Heft passen

PRS

Trend ist nattirlich eine ganz wichtige Rolle. Anzeigen
sind mit die wichtigste Rolle und wenn man keine
Anzeigen hat, ist es ganz wichtig regelmal3ig PR-
Aussendungen zu machen mit guten Fotos, einfach um
die Redakteure regelméfig, also alle ein, zwei Monate, zu
bestiicken und Kontakt zu suchen und sie wieder auf das
Produkt aufmerksam zu machen (S. 3, Z. 155-159)

Personlicher Kontakt

Indirekte/unverbindliche Vermittlung von Produkt-PR-Botschaften
bei personlichen Gesprachen mit Redakteuren, auf die jene spater
zurtickgreifen

PR4

Was ich zwischendurch immer wieder mache, ist, dass
wir 7 i machen, /i Lunch . .
.. Und das ist auch immer sehr interessant, weil da
ergeben sich dann Gespréche draus, dass die einfach
sagen, was ist bei euch Neues, oder ich frage dann
einfach, was ist euer nachstes Shooting, da hatten wir ja
vielleicht was usw. Das lauft auf einer sehr, bei diesen
Gespréchen auBBer Haus, berl diesen Redaktionsterminen,
neutralen Ebene, also man fixt das nicht unbedingt, aber
man kann sich darauf verlassen, wenn es passt, dann
kommt in den nachsten ein, zwei Tagen der Anruf. Also
es ist jetzt nicht so, dass total zack, zack, schon die
Sachen bei dem Essen fixiert werden, aber man kann
sich darauf verlassen, dass die néchsten Tage dann was
kommt, wenn es passt. (S. 6, Z. 279-292)

Beliebtheit der Marke

RegelméaBige/mehrfache Veroffentlichung abhéangig von Beliebtheit
der Marke/Wohlwollen der Redakteure:

- Begehrte Modemarken Selbstlaufer, bei weniger beliebter Marke
schwierig

- Anzeigenschaltungen wichtig, aber beliebte Produkte unabhéngig
von Anzeigen mehrfach verdffentlicht

PR6

das ist einfach ganz stark abhéngig von der Marke. . . .
Das merkt man ganz stark, dass es vom Wohlwollen der
Redakteure schon auch abhéngt. Natdirlich ist immer
auch der Mediaplan ein Argument, keine Frage, aber
wenn ein Produkt gehyped wird, dann ist es im Heft drin,
dann ist es zehnmal im Heft. (S. 5. Z. 231-242)

Rolle des Kollektionsservice

Wichtige Rolle des schnellen und zuverlassigen Kollektionsservices
fir Chance auf regelméaBige redaktionelle Erwéhnung

PR1

das spielt eine grolSe Rolle. Ganz genau, eine grolSe

Rolle. Also wir miissen diie beliefern kénnen, das muss
schnell gehen, unblirokratisch . . . . Also wenn du schnell
bist und wenn Du das professionell machst, dann bist du
einfach dabel. Da ist die Hitrate grolSer, wie wenn man
das stundenlang irgendwie liegen ldsst. (S. 5, Z. 270-278)

- Einzelne Hefte gemaR Erfahrungswerten mit wenigen, aber
passenden und aussagekraftigen Kollektionsteilen beschickt,
dadurch Vetrauen der Redakteure gesichert,

- Fur manche Hefte Kollektionsteile tiber ganze Saison fiir Requisie
zur Verfligung gestellt

PR2

Und dann auch zu wissen, auch das Vertrauen zu haben,
dass die Redakteure, wenn die auch mal sagen, ich
brauche nicht vorbeikommen, ich vertraue dir, was du
riiberschickst, dass das dann auch passt (S. 5, Z. 247-
249)

Trotz Schwierigkeiten durch Kollektionsengpésse Versuch durch
Timing alle Redaktionen gewiinschten Kollektionsservice zu bieten

PR3

wir haben immer einen je /i Jpass,
weil jeder will dasselbe Kleid, jeder will dasselbe Kosttim,
ich kann es nur zweimal vielleicht maximal vergeben,
und hoffe nattirlich, mit Jonglieren und Timing und
Zuriickschicken und aus Amerika anfordern und solchen
Tricks, dass jeder berticksichtigt wird. (S.5, Z. 212-216)

Zuverlassgikeit und Schnelligkeit bei Kollektionsservice bringt
Vorteile

PR4
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Nur bei Versand von auf Heftstil und Geschmack des Redakteurs PRS
abgestimmten Kollektionsteilen Chance auf regelmaRige
redaktionelle Erwahnung
Fast ausschlieBlich gezielter Versand bestellter Kollektionsteile bei PR6
eingeschréankten Moglichkeiten des Kollektionsservices, denn
Versand von alternativen Kollektionsteilen unniitz
Zeitliche Dimension|Bestimmung des Zeitpunktes [Strategien/Moglichkeiten der Bei trendunabhangigen Themen friihzeitiger Versand von PR1
der Veroffentlichung ohne Produkt-PR Pressematerial in Form von Produkten und Pressemappen mit
Aktualitatswert Trend druckfahigem Bildmaterial: Individuell auf bekannte Heftthemen
abgestimmt
RegelmaRiges Angebot trendunabhéngiger Themen/ Produkte unter (PR2 sowas lduft dann immer, man muss nattirlich immer die
Berticksichtigung der Heftvorlaufzeiten und kleine Veranstaltung fiir Vorlaufzeiten der entsprechenden Magazine
jeweilige Ansprechpartner berticksichtigen und das l4uft dann auch meistens tiber
eine kleine Veranstaltung, dass man die richtigen Leute
da hin bekommt (S. 5, Z. 262-265)
Bei trendunabhangigen Themen spezielle Mailings durchgeftihrt: PR3
Per Post/ E-Mail mit Bild- und Textmaterial sowie Nachfassen bei
wichtigen Heften
Fur trendunabhangige Produkte: RegelmaRiger aber sensibler PR4 Dann mache ich ein Still, also ich mache ein digitales
Einsatz von E-Mail-Aussendungen in Form von digitalem Text- und Foto und dann schicke ich das mit einem kurzen Text
Bildmaterial, Bildmaterial fiir extra daftir angefertigt bloB, das ist dann nur ein Vierzeiler. Und das mache ich
immer wieder. Das ist bei uns auch sehr stark abhangig,
was wir gerade in unseren eigenen Geschéften anbieten,
da haben wir auch immer wieder kleine
1 A , gerade
themenbezogen, Valentinstag, Weihnachten, oder
vielleicht einfach mal fiir den Sommer einen schonen
7 ho, den wir . Dann lasse ich das
), von Still-+ 9. und schicke
das meistens in zwei Abbildungen los und das
funktioniert sehr gut.(S. 6, Z. 317-324)
Keine Garantie fiir Veréffentlichungszeitpunkt bei Produkt-PR, daher (PR1 also garantieren konnen wir nie, weil das ist ja eine
schneller Versand und professionell aufbereitetes Material wichtig freiwillige Geschichte . . . . Das ist ja in der PR anders als
in der Werbung. Da schaltet man Werbung und sagt
dann, ich bin im April-Heft. (S. 5, Z. 232-237)
Passendes Produktangebot, Anzeigenschaltungen und PR2
Berticksichtung langer Heftvorlaufzeiten ausschlaggebend, aber
keine Garantie bei Produkt-PR-Arbeit fiir gewlinschten
Veroffentlichungszeitpunkt, vor allem bei tagesaktuellen Medien
Meist Mitspracherecht tiber Veréffentlichungszeitpunkt durch pro- PR3
aktives Vorgehen mit gezieltem Anruf und Produktangebot
Unterschiedliche Chancen fiir Veroffentlichungszeitpunktes je nach  [PR4

Fotostrecke und Zusammenhang
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- Durch Konkurrenz der Marken und erschwerte Situation fir PR5 Deutsche Mode ist so ein Thema, da kénnen Sie auch zig
deutsche Marken: Enger Kontakt und Prasenz bei Journalist wichtig Firmen anrufen und meistens ist Platz fiir maximal zehn
fir Veroffentlichung trendunabhéngiger Produkte Marken und dann ist es einfach wichtig, dass man im

- Besprechung des gewiinschten Verdéffentlichungszeitpunktes mit Hinterkopf ist, weil sonst féllt man einfach raus (S. 4, Z.
Journalist und themenspezifisches Angebot, gute Chancen bei 188-191)
personlichem Kontakt zu Modeleitung

- Als Anzeigenkunde klare Bestimmung des Man spricht mit dem Journalisten und sagt, du wie sieht
Veroffentlichungszeitpunktes es aus, was macht 1hr in eurem Weihnachtsheft, oh da

- Neue Themenanregungen vergréBern Chancen auf wére es ganz toll, wenn Ihr das und das von mir
Veroffentlichung in diesen Themen veroffentlicht, oder was zum Thema passt und wenn

man Anzeigenkunde ist, kann man das sogar ganz klar
bestimmen. Das ist leider so, da sind heute selbst
Magazine wie Vogue usw. nicht mehr resistent, leider.(S
4, 2. 227-231)

Bei uns war das hier eine Geschichte fiir
Abendgarderobe, Abendanldsse. Da haben wir einige
Journalisten dazu gebracht, oder auf die Idee gebracht,
so ein Abendthema zu machen und haben nattrlich auch
immer perfekt reingepasst und waren ziemlich
automatisch auch mit drin.(S. 4, Z. 211-214)

- Erschwerte Veréffentlichung bei Produkten ohne Trendcharakter: (PR6 Also es ist ganz schwer themenabhénglg, wenn es nicht
Spezielle Aussendungen und Préasentationen/ Text- und Bildmaterial reinpasst, hat man sowieso keine Chance. Es sei denn,

- Telefonisches Nachfassen: Ehrliches Gesprach mit Redakturen der Redakteur ist einem jfetzt so wohlgesonnen, dass er
uber Moglichkeiten der Einflussnahme auf sagt, ich quetsche es noch irgendwie, irgendwie kriege
Veroffentlichungszeitpunkt ich es rein (S. 6, Z. 288-291)

- Zeitliche/thematische Eignung des Produktes entscheidend aber
Publikationchancen erhéht durch gutes Verhaltnis zu Redakteuren

Zeitliche Dimension|Moglichkeit der Festlegung des| Festlegung eines Termins fiir Kollektionsprasentationen unter PR1 Also bei den Press Days wird alles gezeigt . . . . Also wir
Zeitpunktes von Events Berticksichtung der internationalen Modenschauen und der machen jetzt nicht noch extra einzelne Presstermine, um
(Kollektionsprasentationen) Terminwiinsche der Journalisten, aber keine individuellen Termine was zu zeigen. Das konnen wir gar nicht von der Zeit

vereinbart und vom Aufwand. (S. 4, Z. 196-198)

- Ganztagiger Presstag unter Beriicksichtung von Terminwiinschen (PR2
der Journalisten veranstaltet, ohne feste Einzeltermine

- Ohne Showroom/ bei Kollektions-Tour auslandischer Marken
zwangsweise fester Prasentationstermin und begrenzter zeitlicher
Rahmen vorgegeben

- Individuelle Termine bei Kollektionsprasentation im
Ausland/anderen Stadten
Direkt im Anschluss an internationale Modenschauen zwei Tage fiir |PR4 bei uns geht es bis 18 Uhr und dann open, also wer fiinf
Kollektionsprasentation festgelegt: Keine festen Einzeltermine, vor 18 Uhr noch kommt, ist auch ok, der kann dann bis
Besuch auch nach Redaktionsschluss méglich 19, 20 Uhr hier weiter aussuchen (S. 5, Z. 264-266)

- Festlegung des Termins fiir Kollektionsprasentation vor den PR5 Die Wochen sind sehr geballt und eng fiir die
internationalen Modenschauen, Einladung wenn Journalisten ihren Journalisten, die haben am Tag manchmal zehn bis
Terminplan fiir Pressetage festlegen fiinfzehn Termine und die Redaktionen teilen sich auf,

- Glinstiger Wochentag mit wenig anderen Pressterminen gewahlt um dann die v e Termine jten, so
aufgrund der Terminlast der Journalisten zwischen Modenschauen sehen die das auch, ganz klar. . . . das ist wirklich ein
und Produktionsbeginn SpielSroutenlaufen fiir die (S. 5, Z. 248-256)

- Fester Pressetagtermin fir Kollektionsprasentation in anderer
Stadt, individuelle Termine fiir Journalisten am eigenen Standort
Ein ganzer Presstag zur Kollektionsprasentation festgelegt ohne PR6 ich hatte jetzt vor vier Wochen einen Pressetag, . .. da

feste Einzeltermine, dabei Termin mit groRtem Besucherpotential
der Journalisten gewahlt

haben wir hier Raumlichkeiten angemietet und den
ganzen Tag so einen Open Day gehabt, haben auch
keine festen Termine gemacht, haben einfach gesagt,
wir sind von 10 bis 18 Uhr da und wir freuen uns, wenn
ihr vorbeikommt. (S. 7, Z. 388-341)
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Voraussetzungen - Begehrlichkeit der Marke und personlicher Kontakt wichtig fiir PR5 Eine Marke muss begehrlich sein und man muss den
Terminwahrnehmung durch Journalisten personlichen Kontakt haben, damit die Journalisten
- Richtig gewahlter Termin entscheidend durch Terminlast der tiberhaupt noch zu diesen Terminen in den Schauraum
Journalisten kommen (S. 5, Z. 254-256)
Privilegierung Privilegierung der wichtigsten Redaktionen bei Terminwiinschen fir [PR2 Es gibt so eine Phase, ich sage mal von Oktober bis
Pressetag November, da sind, glaube ich, zehn Pressetermine an
einem Tag und da, ich spreche mit den wichtigsten. Und
frage die und sage, ich plane das am Mittwoch den
soundsovielten und dann sagen diie, ach ja, bis jetzt ist
da noch niemand anderes, ja ok, passt uns. (S. 8, Z. 414-
Fur Kollektionsprasentation individuelle Einzeltermine nach Prioritat (PR3
der Hefte vereinbart
Sachdimension Zuordnung von Relevanz durch [Strategien/Mitspracherecht Keine Garantie flir promiente Platzierung, nur bei speziellen PR1
(Subdimension der|Platzierung Produkt-PR Themen uber einzelne Marken Zusammenarbeit mit Redaktionen
Relevanz)
- Keine Garantie flir gewiinschte prominente Platzierung, aber als PR2 Sagen wir, man kann den Wunsch du8ern, ja. Und dann
Anzeigekunde mehr Berticksichtigung wird das vielleicht auch mal berticksichtigt. (S. 6, Z. 323-
- Manche Anzeigenkunden beanspruchen Mitspracherecht bei 324)
prominenter Platzierung aber keine Unterordnung der Redaktionen:
Meist gelingt ausgewogenes Geben und Nehmen
Verbesserte Einflussnahme auf prominente Platzierung durch PR4 Das ist aber auch wieder eine Geschichte, die sich stark
Anzeigenschaltungen, aber ohne Anzeigen geringes/kein verbessert, wenn man ein sehr guter Anzeigenpartner
Mitspracherecht bei prominenter Platzierung von den Redaktionen ist. Dann hat man sicherlich mehr
Mitspracherecht und dann habe ich auch einen Hebel,
wo ich ansetzen kann (S. 7, Z. 364-366)
Versuch prominente Platzierung bzw. Platzierung eines PR2 Das ist schon etwas, was wir auch ein bisschen filtern,
aussagekréftigen Produktes zu erzielen, aber Art der Platzierung dass wir sagen, wir wollen jetzt nicht nur eine wei3e
auch heftabhangig Bluse, sondern eher auch, nicht den ganzen Look, aber
schon eher aussagekréftige Kollektionsteile da (S. 7, Z.
0 2621
- Durch groBe Anzeigenkunden teilweise Manipulation der PR3 wir zeigen sowieso nur das, was wir gerne in der Presse
Journalisten zur genauen Bestimmung tber Platzierung sehen mochten. Wir lassen selbstversténdlich dem
- Versuch Veréffentlichungschancen im Rahmen des Méglichen Journalisten die Freiheit, das auszusuchen, wo es passt,
strategisch zu beeinflussen u. a. durch Prasentation nur und wenn der, ich sage mal, einen Turnschuh zu einem
presserelevanter Kollektionsteile, aber journalistische Freiheit der Abendkleid kombiniert, das ist ja der kreative Spal3 an
Auswahl und Kombination einer redaktionellen Arbeit. (S. 5, Z. 263-266)
- Prominente Platzierung bei Cover in Absprache mit Journalisten,
teilweise Uberraschung Sie miissen den Journalisten doch nur sagen, ich hab
- prominente Platzierung in Form von Specials fir Marken immer eine tolle Idee, schreib doch mal das. Ich meine, die
Produkt-PR-initiiert: Journalisten dankbar fiir gut aufbereitete miissen schiieSlich und endlich auch jeden Monat ihr
Anregungen zu Special-Themen Heft fiillen und sind manchmal dankbar (S. 6, Z. 296-
298)
- Wunsch nach prominenter Platzierung, aber keine Vorschriften PR6 bel meinem Kunden ist es jetzt nicht so, dass er sagt, du
durch Modefirmen darfst nur Total-Looks fotografieren lassen, es muss eine
- Bei angekiindigter prominenter Platzierung groe Bemithungen Fullpage sein. Natdrlich ist der Wunsch, dass ich ein
gewiinschtes Produkt liefern zu kénnen gesamtes Outfit fotografiere (S. 6, Z.300-302)
- Platzierung in gewtinschtem redaktionellen Umfeld durch
Auswahl geeigneter Medien gesichert, aber kein Mitsprachrecht
uber (Nicht-) Platzierung neben Konkurrenzmarken
Kriterien Ohne starken Anzeigenstatus Produkt entscheidend PR2
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Nur als Anzeigekunde Einfluss auf prominente Platzierung méglich, |PR5 Also es muss auch, man kann noch so grofSer
aber Trendsetter-Stats entscheidender Anzeigenkunde sein, sage ich mal, und nicht Trendsetter,
dann wird man auf bestimmte Hefte einfach nie
kommen, aber es hilft. Also manche Marken werden von
vornherein nie auf dem Cover von der Vogue, Elle,
Mad: oder Cc i , das ist einfach so.
Da kommen eben dann die Trendsetter drauf und andere
eben nicht. (S. 5, Z. 227-231)
Uberzeugung vom Produkt entscheidender fiir prominente PR1
Platzierung, als personlicher Gefallen fiir Produkt-PR-Manager
Okonomische Stellenwert der - Journalisten aufgrund der Wirtschaftssituation der Verlage auf PR1 Also da muss auch so eine gewisse Realitat
Faktoren Anzeigenschaltungen Anzeigen angewiesen, aber auch Interesse an dazukommen, dass die Kunden einfach auch verstehen,
anzeigenunabhangigen Themen wie eine Redaktion funktioniert und dass es ja noch

- Begrenzte Moglichkeiten der Anzeigenkunden durch begrenztes hundert andere Firmen gibt, die auch Anzeigen schalten

Budget und groBer Konkurrenz zueinander und diie auch schone Produkte haben, dass die auch
dabei sind. (S. 5, Z. 257-260)

- Bei begehrtem Produkt Anzeigenstatus weniger entscheidend, bei (PR2 diie arbeiten sehr professionell. Die machen dann auch
schwierigem Produkt nur geringe Vorteile durch jelle T 2 . Also verschie
Anzeigenschaltungen Mdglichkeiten auch, ihre Kunden entsprechend

- Stérkere Beriicksichtigung und mehr Mitspracherecht von unterzubringen. Ich sage jetzt mal, dann gibt es mal eine
Anzeigenkunden bei allen Aspekten der Veréffentlichung durch ganze Strecke liber Pelz. Da kénnen dann diese ganzen
Abhéngigkeit der Redaktionen von Anzeigenschaltungen Pelzkunden beruhigt werden und dann gibt es

- Bei anzeigenstarken Firmen ist Produktqualitat weniger Schmuckthemen, wo die ganzen Schmuck-
entscheidend fir Veréffentlichung Anzei auch berticksichtigt werden. (S. 9, Z.

- Anzeigenverlust bei Nichberticksichtigung von Anzeigekunden 488-492)

- Veroffentlichungen zum Teil zur Gewinnung von Anzeigenkunden

- Professioneller Umgang der Journalisten mit Druck der
Anzeigensituation: Meist Ausgeglichenheit von Anzeigenschaltungen
und Veroffentlichungen sowie Schaffung spezieller Plattformen fiir
Anzeigenkunden

- Anzeigenschaltungen Standard bei zielgruppenrelevanten Heften: |PR3 Also, mittlerweile, das weil3 ich von den Redakteuren, ist
Meist Mindestvolumen an Anzeigenschaltungen notig/ es bei grofRen Firmen, die groRBe Anzeigenkunden sind,
Anzeigenschaltungen als Grundvoraussetzung fiir Zusammenarbeit mittlerweile so, dass die bestimmen, wo welches Produkt
mit wichtigen Medien ist. . .. und, sage ich mal, manipulieren den Journalisten

- Auch bei anderen Medien Moglichkeit der Zusammenarbeit eigentlich, oder erpressen ihn regelrecht, dieses Produkt

- Geben und Nehmen bei Anzeigensituation zu platzieren und dann auch noch in welcher Rubrik und

- Verpflichtung der Redaktionen zu regelméaBiger Veroffentlichung neben welchem anderen Designer auf keinen Fall. (S.5,
durch Anzeigenstatus Z. 254-260)

- Verpflichtung zu Veréffentlichung nach Anzeigenrichtlinien
beschrankt journalistische Freiheit, manipulative Vorgehensweise Das ist heutzutage eine Grundvoraussetzung. . . . dann
mancher groBer Anzeigekunden bei Platzierung/ Veroffentlichung gibt es Zeitungen wie die Vogue, wenn ich da kein
gefahrdet Pressefreiheit/Individualtat der Magazine und fiihrt zu Anzeigenkunde bin, es wére ein Affront. (S. 7, Z. 341-
Glaubwiirdigkeitsverlusten des Mediums 343)

- Haufigkeit und Art der redaktionellen Erwéhnung sowie PR4 Fir Moderedakteure ist das oft auch ein groBes Problem,

Mitsprachrecht der Produkt-PR stark abhangig
Anzeigenschaltungen: Ohne Anzeigenschaltungen deutlich
begrenzte Mdglichkeiten

- Journalistische Freiheit durch Anzeigensituation beschrankt

- Offener Umgang der Redakteure mit Tatsache, dass
Veroffentlichung nach journalistischen Kriterien unabhéngig von
Anzeigen oft nicht moglich

- Ohne Anzeigenschaltungen ist redaktionelle Veréffentlichung
reine Produkt-PR-Leistung

weil die eigentlich gerne unabhangig kreativ sein
mochten und sich dadurch auch ein bisschen
eingeschréankt fihlen, durch diese Anzeigen-Gegenseite,
oder Anzeigenseite, oder diesen Einfluss der Anzeigen
(S.7,Z.382-384).

das ist wirklich abhéngig davon, was fiir ein
Anzeigenpartner ich bin. Wenn ich kein

Geschéaftspartner bin und von meiner Seite nichts
inhri dann haha ich o in h L
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- Zunehmende Bedeutung des Anzeigenkundenstatus und PR5 Der Status des Medie tners wird immer
entscheidender Einfluss auf Haufigkeit der heutzutage. Er hat heute einen entscheidenden Einfluss
Veroffentlichungen/prominente Platzierung der Marke und (5.6, Z. 314-315)
Bestimmung des Veroffentlichungszeitpunktes
- Manche Marken drohen mit Anzeigenentzug bei Ungleichgewicht die Hoheit des Journalisten, Trends zu setzen und als
von redaktioneller Erwahnung und Anzeigenschaltungen Meinungsbildner zu fungieren, ist deutlich
- Austauschbarkeit der Medien durch verringerte Hoheit des zurtickgenommen heutzutage. Und man kann mit
Journalisten und Anzeigen als Druckmittel A /i h jeden J & unter Druck
setzen, das Ist leider so. Das macht ja auch die
Medi¢ haft heute so austauschbar. (S. 6, Z. 320-
323)
Die Italiener machen Listen von ihren eigenen Credits
und Anzeigen, und den Credits ihrer direkten
Mitbewerber und da wird ganz kiar gesagt, wenn eine
Marke mehr drin ist als wir, aber weniger Anzeigen
schaltet, dann wird ganz kilar Ansage gegeben, wenn das
weiter so ist, dann ziehen wir die Anzeigen zurtick. (S. 6,
Z. 316-320)
- GroRer Einfluss der Anzeigenschaltungen auf Veroffentlichungen: |PR6 das wissen wir ja alle, dass es ein Gegengeschaft ist und
Offenes Geheimnis des Gegengeschéfts ich sehe es einfach an Firmen, die jetzt ein riesiges
- Erschwerte Veroffentlichungschance ohne Anzeigenstatus, aber Media-Budget haben, da sieht man natiirlich, dass die oft
beliebte Produkte auch ohne Anzeigenschaltungen regelmatig veroffentlicht sind. Also ich denke schon, ich weil3 es
veroffentlicht auch von Redakteuren, dass die von ihren
- Anzeigenabteilung entscheidet zusammen mit Chefredaktion Anzeigenabteilungen auch die Plédne kriegen, wer
gemal Anzeigenstatus tiber Veroffentlichung fotografiert werden muss, also ich denke wirklich, das ist
ein offenes Geheimnis. (S. 8, Z. 392-397)
Auswirkung auf personliche - Anzeigenschaltungen fiir Zugang/gutes Verhaltnis zu Redaktionen [PR1 Man bekommt natdirlich, wenn man ein grof8er
Zusammenarbeit mit wichtig, vor allem entscheidend bei weniger gutem Kontakt/ Anzeigenkunde ist, eher mal den Zugang zu den
Journalisten weniger Etabliertheit Redaktionen, oder hat dann eher das Ohr des
- Schwierigkeiten ohne Anzeigenschaltungen auRer bei Chefredakteurs, als wenn man irgendwie keine Anzeigen
besonderem Produkt schaltet.(S. 7, Z. 338-341)
- Anzeigenschaltungen vor allem in Heften, bei denen gute
Zusammenarbeit besteht
- Mehr Unterstitzung und Berticksichtung von Anzeigenkunden, PR2 Es gibt welche, aber das ist auch ein
aber keine Unterordnung der Redaktionen, meist ausgeglichenes U (ihl und es gibt U ), die da
Geben und Nehmen auch sehr viel Wert darauf legen und dann sehr pushy
- Unterschiedlich starke Beriicksichtung der Anzeigenkunden bei sind und auch die Redaktionen sehr unter Druck setzen.
den einzelnen Magazinen Aber es ist schon im GrofSen und Ganzen, sagen wir mal
- manche Unternehmen (iben starken Anzeigendruck aus, aber eine professionelle Auseinandersetzung, auch von Seiten
besser fir Zusammenarbeit wenn kein Druck entsteht der Redaktionen. (S. 10, Z. 506-509)
- Ohne starken Anzeigenstatus unter Umstanden unausgeglichene
Zusammenarbeit mit Mehrleistung auf Produkt-PR-Seite Man muss da auch ein bisschen schauen, weil gerade,
wenn man kein starker Anzeligenkunde ist und immer nur
gibt und gibt und das so selbstversténdlich wird, also
dann muss auch die Balance einfach stimmen (S. 10, Z.
531-533).

Logische Zusammenarbeit auf Basis der Gegenleistung von PR3 Es ist einfach eine logische Zusammenarbeit, die

Anzeigenschaltung und redaktioneller Erwahnung featuren uns, wir schalten Anzeigen und das auch in
einem ausgeglichenen Male (S. 7, Z. 343-345).

Klare Einschrénkungen in der redaktionellen Zusammenarbeit ohne [PR4 es wird nicht kompliziert, weil wir ganz offen damit

Anzeigenschaltungen, aber kein erschwertes Verhéltnis, denn
offener Umgang und Vertrauensverhaltnis: Unniitze Arbeit fir
Produkt-PR-Manager dadurch erspart

. Also der I und ich, wir gehen
offen damit um. Ich frage offen, was kénnt ihr fir uns
machen und die sagen, sorry, wir wiirden gerne, aber du
kennst unsere Arbeitsweise, du weilst, dass wir da nicht
unabhéngig arbeiten kénnen. (S. 7, Z. 379-382)
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- Anzeigenschaltungen erleichtern Zugang zu Journalisten fir PR5 das macht es ganz klar leichter, ja. . . . manche Hefte
Termine sagen auch ganz kiar, es tut mir leid, ich kann dich nicht
- Erleichterte Zusammenarbeit und Veroffentlichung durch veroffentlichen, weil du kein Anzeigenkunde bist. (S. 6-7,
Anzeigenschaltungen, - Unterschiedlich offener Umgang mit Z. 328-341)
Anzeigenstatus aber keine Druckausiibung auf Redaktionen sondern
verstarkter Kontakt
- Viele Anzeigekunden stellen klare Anspriiche
- Oft keine Verdffentlichung ohne Anzeigenschaltungen méglich
Erleichterte Zusammenarbeit durch Verpflichtung zur PR6
Veroffentlichung
Strategien bei geringer Gegenleistung fiir Anzeigen erwartet, daher bei zu wenig PR1 Da muss man wachsam sein, man muss wachsam sein
redaktioneller Erwéhnung Veroffentlichung im Namen der Kunden/Modefirmen offene und reagieren, auch im Auftrag des Kunden. Weil der
Diskussion tiber Problematik und Losungsideen Kunde gibt Geld aus und mdchte irgendwo auch seine
Leistung und eigentlich auch bedient werden am Ende
des Tages. (S. 7, Z. 388-390)
Keine Druckaustibung auf Redaktionen bei zu geringer PR2
redaktioneller Erwéhnung, sondern offenes Gesprach mit
Chefredaktion tber Problematik und Lésungsvorschlage
Beobachtung der Situation und Drohung mit Anzeigenentzug bei PR3 Ich kucke es mir eine Saison an und dann kann ich
geringen Veroffentlichungsquoten die Anzeige zurtickzie und sagen, ich sehe,
Alternativ: Offenes Gesprach mit Modeleitung und Chefredaktion ihr seid nicht der richtige Partner fiir uns, dann kriegen
uber Problematik und Losungswege die einen Schreck und machen mehr (S. 7, Z. 358-360)
- Listen erhaltener Kollektionsteile von Redakteuren erstellt: Zur PR5 Die Journalisten fiihren ja mittlerweile auch konkretest
Rechtfertigung vor Anzeigenkunden fiir Nichtverdffentlichung Listen, wann sie was angefragt haben und welche
- Offenes Gespréach tiber Probleme der Zusammenarbeit und Antwort sie bekommen haben, hatten sie die Musterteile
Verbesserungsvorschlage da. Weil sie einfach ganz oft diese Anklagen bekommen
und die miissen dann praktisch vorweisen konnen, dass
sie es nicht verdffentlichen konnte, weil sie nicht die
entsprechenden Waren da hatten. (S. 7, Z. 353-357)
ich wiirde das Gesprach suchen, ganz kiar. Ich wiirde
ganz klar das Gespréch suchen und sagen, hor mal, wie
sieht es aus, seht ihr uns nicht im eurem Heft, wir
kommen so wenig vor, aber eigentlich ist doch die
Zusammenarbeit gut, wir kennen uns lang und was
kdnnen wir tun, um das zu verbessern? (S. 7, Z. 349-362)
Versuch Anzeigenargument fiir Veroffentlichung soweit wie moglich |PR6 Wobei ich jemand bin, der ganz stark versucht, es zu

zu vermeiden, nur im Notfall eingesetzt

vermeiden, anzurufen und zu sagen: Ich bin nicht
veroffentlicht im August, wir haben aber eine
doppelseitige Anzeige, was ist da los. Das ist eine Art der
Arbeit, die mit widerstrebt. (S. 8, Z. 389-391)
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Dimension Kategorie Unterkategorie 1 Unterkategorie 2 Unterkategorie 3 Aussage Befragter |Ankerbeispiele (Fundstelle)
Produkt-PR-Instrumente Haufigste Anwendung - Messen, Pressetermine (darunter J1 viele haben sich jetzt (iberlegt, das ,Teil des Monats’, oder eine
neben Pressemitteilungen Kollektionsprasentationen in Hotels/Shops oder im andere Agentur kuckt zum Beispiel selber so, was sind Themen, was
Rahmen von Redaktionsbesuchen) sind Trends . . . und dann machen sie zum Beispiel Fotos von den
- Pressemappen Kunden, die sie haben, was zu dem Thema passt und schicken das
- E-Mail-Newsletter: Hervorhebung einzelner Produkte per E-Mail raus (S. 7. Z. 379-384)
oder Zusammenstellung von Trendthemen und
Produktfotos (auf Basis von Gesprachen/Rechereche/
Redaktionsbestellungen)
- Kollektionsprasentationen J2
- Einladung zu Pressereisen
- Messeinladungen
- Pressemappen und Lookbooks, druckfertiges
Bildmaterial auf CD-Rom
- Mailings, Pressetage in verschiedenen Stadten zur J3
Kollektionsprasentation inklusive Accessoires
- Pressetermine/Partys wahrend der Saison fiir
Zwischenkollektionen/Neuheiten
- (Telefonischer) Kontakt mit Produkt-PR-Managern
- Tag der offenen Tur zur Kollektionsprasentation J4 dann ist eben viel auch Abendtermine, dass man sagt, da ist [ein]
- Abendtermine mit Essen/Cocktail: Get-together mit Abendessen oder kleiner Cocktail, oder was auch immer. Da ist es
Ansprechpartnern elgentlich, eben einfach so ein kleines Get-together, wo man sich
- Lookbooks und Pressemappen sieht, wo man eben auch die Ansprechpartner sieht, kurz (iber die
- Aussendungen von Pressematerial wahrend der neue Kollektion kucken kann und einfach so ein bisschen quatschen
Saison in Form von Pressemappen zu Neuigkeiten und kann. (S. 7, Z. 377-380)
speziellen Produkten/Themen mit Texten und
Bildmaterial
- Einladungen zu Abendvernanstaltungen und J6 Es gibt Lunchs, es gibt Dinner, wo auch manchmal der Designer
Mittagessen dabei ist, was immer sehr nett ist, weil es meistens auch in einem
- Shows fiir Precollections kleinen Kreis ist (S. 8, Z. 404-405).
- Redaktionsbesuche mit Lookbook-Ubergabe
- CD-Roms/Pressemappen mit druckfertigem
Bildmaterial u.a. Produkt-Neueinfiihrungen
- Videos
Bewertung Positive Bewertung: J3 diie Pressreise ist eine Sache, die im Endeffekt natiirlich auch oft
- Presstage als nette Austausch- und Kontaktborse mit Eindruck hinterlésst. Ich glaube, es ist ein sehr wirksames Mittel, mit
Produkt-PR-Managern und anderen Journalisten genutzt Journalisten zu arbeiten. (S. 10, Z. 501-503)
- Einladung zu mehrtégigen Pressereisen: Hinterlasst
Eindruck bei Journalisten Viele mailen ja auch und schicken Bilder, aber man muss es dann
Am wichtigsten: runterladen, man muss es 6ffnen, man muss es ausdrucken (S. 9, Z.
- Mailings uns Lookbooks (besser als haufiger Versand 494-495).
von Bildmaterial per E-Mail) sowie Einladungen zur
Kollektionsprasentation und anderen Presseterminen
- Regelmagiger Kontakt mit Produkt-PR-Managern
Druckfertiges Bildmaterial fir Archiv gut J4
Zusammenspiel der Produkt-PR-Aktivitaten wichtig: J5 Ich glaube eigentlich Events, also das brennt sich eigentlich auch am

- Events als einpragamstes Intrument

- Pressemappen mit News gut

- Versand von Pressematerial per E-Mail in Form
druckfahiger Daten gut: Schnell und unkompliziert, aber
unpersonlicher als Anrufe

- Lookbooks essentiell

meisten ein (S. 7, Z. 357)

noch lieber sind mir eigentlich E-Mails, weil die kann ich gleich
abspeichern, ankucken, die sind immer verfiigbar, da sind auch
meistens schon Feindaten dabei, die man gleich drucken konnte.
(5. 7, 2 361-363)
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- Einladungen zu Mittag -und Abendessen, teilweise mit (J6
Designer: Angenehm in kleinem Kreis
- Lookbooks essentiell fiir redaktionelle Arbeit
Regelmaige Anwendung Presstermine meist im Rahmen von ausgefallenen J1 diese ganzen Termine, die gehen ja oft schon einher mit
Aktivitaten: Abendessen, Kollektionsprasentationen in ausgefallenen Sachen wie am Abend noch ein Essen, oder die
Verbindung mit Reisen und/oder Zusatzprogramm Présentation ist nicht in Miinchen, sondern in Berlin . . . . Oder ich
war jetzt fiir einen Schmuckkunden in London und da wurde nicht
nur der Schmuck gezeigt, sondern da hatte man dann auch noch so
eine Art Schulung. (S. 8, Z. 397-401)
Eigener Accessoires-Pressetag bei groen Firmen J3
- Pressereisen zu Agenturtstandort J4
- Jubilaumsveranstaltungen von Firmen
- Redaktionsbesuche zur Kollektionsprasentation
Von PR-Agenturen finanzierte Reisen zum J5 Also es gibt auch so ein paar PR-Agenturen, die eben nicht in
Agenturstandort Miinchen oder Hamburg sind, die dann einfach gesamt alle einen Tag
in ihre PR-Agentur einladen, da werden dann alle eingeflogen (S. 7,
Z. 377-379).
Bewertung Ausgefallene Aktivitaten positiv bewertet J1
Positive Bewertung: J5 es gibt auch mal Eir , g oder so, um
- Einladungen zu Abend- oder Mittagessen mit ein neues Produkt zu prasentieren, das finde ich auch total toll (S. 8,
Kollektionsprasentation und Bestellméglichkeit Z. 371-372)
- Einladung zu Pressereisen
Psychisch-soziale Personliche Beziehungen Allgemeine Gute Zusammenarbeit mit qualitativen Unterschieden: J1
Dimension Zusammenarbeit Besserer Kontakt bei haufiger Zusammenarbeit, weniger
Journalisten und Produkt- gute Bekanntschaft bei seltener Zusammenarbeit
PR-Manager
- Gegenseitiges Geben und Nehmen in J2 Im Endeffekt denke ich, ist zwischen den Presseagenturen und einer
Zusammenarbeit von Produkt-PR-Managern und Redaktion ein Geben und Nehmen, also ein beidseitic jteil -
Journalisten Arbeiten (S. 1, Z. 16-18)
- Intensivere Zusammenarbeit mit
- Gute und wichtige Zusammenarbeit: Redakteure und [J3
Produkt-PR-Manager auf Kooperation angewiesen
- Austausch von Informationen wichtig: Redaktion
fordert gute Produkte/Marken
PR-Agenturen als wichtiges Zwischenglied in J4
Zusammenarbeit von Redaktion und Modefirmen zur
permanenten Informationsgabe
PR-Agenturen/PR-Abteilungen essentiell fur J5
journalistische Arbeit: Informations- und
Produktbereitstellung
Nur mit professionellen Produkt-PR-Managern gute J6 Also das ist wirklich ein Geben und Nehmen, und ich denke auch, es
Zusammenarbeit, denn gibt eigentlich keine Probleme in der it, gerade
Arbeitserleichterung/erleichterter Zugang zu zwischen Pressebliro und Presse, also uns Redaktion. Wir leben
Kollektionsteilen fiir Journalisten, Schwierigkeiten bei voneinander. (S. 3, Z. 154-156)
Ortsfaktor Gute und enge Zusammenarbeit insbesondere durch J3 ich finde, dass es eine sehr gute Zusammenarbeit ist, besonders hier

Arbeit am gleichen Standort

auch im Miinchener Raum, weil hier ja viele Firmen jetzt auch
anséssig sind und natdirlich auch grolSe Agenturen, die die grofSten

und auch ir [ M pré: L . Da
kann man elgentlich gerade in dieser Stadt sehr eng mit denen
zusammenarbeiten. (S. 1, Z. 32-36)
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Kontakt/ Bekanntschaft mit - Personliche Bekanntschaft mit den meisten Produkt-  |J1
Produkt-PR-Managern PR-Managern durch héaufige Zusammenarbeit und
regelméaBige Presse- und Ausleihtermine
- Bei weniger Zusammenarbeit keine genaue
Bekanntheit der Ansprechpartner
- Personliche Bekanntschaft mit den meisten Produkt-  [J5 ich weil3 es schon so ungefahr, aber ich kann es jetzt nicht von allen
PR-Managern durch Saison-Termine/Messen beschwdren, wer was wie wo arbeitet (S. 1, Z. 39-40)
- Oft keine genaue Bekanntheit der Ansprechpartner,
v.a. bei groBen PR-Agenturen
- Mit manchen Produkt-PR-Managern telefonische
Bekanntschaft und selten persénlicher Kontakt
Personliche Bekanntschaft mit allen Produkt-PR- J2
Managern
- Wichtigkeit/Ziel der personlichen Bekanntschaft mit J4 Also manchmal ist da auch einfach wieder ein neuer Name da und
allen konkreten Ansprechpartnern das ist dann nattirfich unmoglich, dass man die da natdirlich alle, alle
- Schwierigkeit der personlichen Bekanntschaft mit kennt. Aber es ist schon Ziel, dass man wirklich auch immer die
allen Produkt-PR-Managern durch zahlreiche Ansprechpartner kennt. (S. 1, Z. 44-46)
Modefirmen/groBe Agenturen und regen
Personalwechsel
- Personliche Bekanntschaft mit GroRteil der Produkt-
PR-Manager durch Veranstaltungen
Kontakt vor allem mit direktem Ansprechpartner auf J2 also oft hat mit dem Chef dann wieder hier der Chef zu tun (S. 1, Z.
gleicher Hierarchie-Stufe 37)
Reger Kontakt mit fast taglichen Telefonaten J4
Ortsfaktor - Bekanntschaft mit Produkt-PR-Managern durch J1 Es gab ganz viele Leute, die ich, als ich in Hamburg war, dort selten
Zusammenarbeit am jeweils gleichen Standort gesprochen habe, die spreche ich jetzt viel mehr und man sagt gut,
- Mehr persoénlichen, auch privater Kontakt zu Produkt- gehen wir mal abends auf einen Drink oder so, das geht nun mal
PR-Managern in gleicher Stadt nicht wenn man in Hamburg ist. (S. 1, Z. 51-54)
- Personliche Bekanntschaft und haufiger Kontakt mit J3 die Veranstaltungen héufen sich hier ja auch ofter und man
Produkt-PR-Managern am gleichen Standort, aber auch telefoniert vielleicht auch 6fter, weil man sich dann auf gewissen
Bekanntschaft mit Produkt-PR-Managern aus anderen Sachen sieht und man sich lber gewisse Dinge unterhélt und dann
Stadten durch Treffen auf Presseterminen auch Ideen entstehen (S. 1, Z. 47-49)
- Haufiger personlicher/telefonischer Kontakt zu Produkt-
PR-Managern in gleicher Stadt, dadurch ldeengebung
- Zu Produkt-PR-Managern in anderen Stadten
hauptsachlich telefonischer Kontakt: Kontakt auch bei
telefonischer Bekanntschaft gut
Am ehesten personliche Bekanntschaft mit Produkt-PR- |J5
Managern aus gleicher Stadt
Mehr Kontakt zu Produkt-PR-Managern in gleicher Stadt |J4 Also dlie in Miinchen, klar, natirlich sieht man die mal dfters, das ist
durch Ausleihtermine, zu Produkt-PR-Managern aus kiar, weil man da auch zum Teil, wenn man Produktionen vorbereitet,
anderen Stadten mindestens einmal pro Saison dann einfach mal noch so seine Tour macht, durch die Miinchener
personlicher Kontakt durch Kollektionsprasentation Showrooms, durch die Agenturen und sich Sachen vor Ort ausleiht
fiir Produktionen. (S. 2, Z. 66-68)
Auswirkungen Durch personlichen Kontakt mit Produkt-PR- J5 Wenn man eine schéne Prasentation hat, die Sachen toll présentiert
personlicher Kontakt Managern/schéne Produktprasentation bessere Prasenz wurden, das kann ich mir dann auch am besten merken, wenn ich
der Produkte beim Redakteur die Leute dann auch persénlich sehe (S. 7, Z. 358-359).
Bedeutung der Personliche Bekanntschaft mit allen Produkt-PR- J6 Man muss auch die Gesichter kennen. Ich denke, das ist ganz
Bekanntschaft Managern, denn wichtig fir Umgang in der wichtig, damit man auch wei3, wie man damit umgeht. (S. 2, Z. 59-
Zusammenarbeit 60)
Personliches Verhaltnis zu Durchwegs gutes Verhaltnis zu Produkt-PR-Managern J1
Produkt-PR-Managern
Gutes Verhaltnis zu Produkt-PR-Managern J2
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- Durchwegs gutes/kollegiales teilweise J3 Viele sind sehr sympathisch, ich habe auch einige Freunde, mit denen
freundschaftliches Verhaltnis Gber professionelle man sich dann persénlich auch mal trifft, die fetzt in der Branche
Zusammenarbeit hinaus, u.a. bedingt durch gleiche arbeiten, was jetzt nicht mit der Professionalitat zusammenhéngt (S.
Interessen/gleiche Branche 2, Z 59-61)
- Gutes Verhaltnis auch unabhéngig von persénlichen
Sympathien/Antipathien im Rahmen der Professionalitat
wichtig
- Kontakt auf privater Ebene in Modebranche besonders
ausgepragt
- Oft vertrautes Verhaltnis auch bei erstem
personlichem Kontakt
- Sehr gutes, teilweise privates Verhaltnis zu Produkt- |J4 Das ist ejgentlich schon ein sehr, sehr gutes Verhéltnis. Ich wiirde
PR-Managern mit regem Kontakt und privaten Treffen sagen, das geht zum Teil wirklich auch tiber das Geschéftliche hinaus.
- Auch bei geschaftlichen Einladungen Gesprache meist Also man unterhélt sich auch mal privat, oder zum Teil geht man
auf privater Ebene/liber geschaftliche Belange hinaus auch wirklich abends mal was trinken, auSerhalb von dem Ganzen.
(S. 2, Z 81-84)
- Zu allen Produkt-PR-Managern gutes Verhéltnis: J5 eigentlich immer sehr freundlich, eigentlich so durch die Bank. Ich
Gegenseitiges Geben und Nehmen verstehe mich mit den Pressefrauen immer gut, es ist natiirlich
- Verhaltnis umso besser je passender Zielgruppe des immer so ein itiges Geben und Neh, . (S. 2, Z. 57-59)
Heftes und der Produkte
- Schlechtes Verhéltnis haufig bei unprofessionellem es gibt auch PR-Frauen, die ganz unmoglich sind. Das sind meistens
Verhalten/eingefahrenen Arbeitsweisen der Produkt-PR- dann eher so unprofessionellere, oder ganz kleine Sachen, oder die
Manager schon 20 Jahre im Geschéft sind und denken, es funktioniert immer
noch wie im Steinzeitalter. (S. 2, Z. 85-88)
Gutes und freundliches Verhaltnis auf Basis J6 Das ist natiirlich sehr gut und auch sehr freundlich, denn ich will was
gegenseitger Erwartungen: Veréffentlichung vs. von denen, aber die wollen natdirlich auch was von mir (S. 2, Z. 66-
Anzeigen 67)
Ortsfaktor Besseres Verhaltnis zu Produkt-Produkt-PR-Managern in |J1 ich finde schon man hat jeweils einfach mehr Draht zu den Leuten, in
gleicher Stadt durch haufigeren personlichen Kontakt deren Stadt man ist (S. 1, Z. 48-49).
Bedeutung Wichtigkeit eines konkreten Ansprechpartners zu dem J4 Dass man genau weil3, an wen man sich wenden kann, wo dann
gute Beziehung besteht wirklich schon eine sehr, sehr gute Beziehung auch da ist (S. 1, Z. 31-
34)
Pflege personlicher Aufgabe eines professionellen Produkt-PR-Managers : J3 Job des PR-Managers eben genau diese Kommunikation auch
Beziehungen Erhalt/regelmaRige Pflege des Kontaktes sowie ggfl. aufrecht zu erhalten, oder irgendwie zu verbessern (S. 2, Z. 96-97).
Verbesserung der Kommunikation
die richtig Guten, die lassen auch einfach von sich héren (S. 10, Z.
Bedeutung Regelmagiger Kontakt auch unabhangig von J2 Was ja auch mal nett ist, wenn man dann einfach nur mal so
geschéftlichen Belangen wichtig, denn Zusammenarbeit durchruft, das finde ich dann auch irgendwie ganz schén. Wie wenn
durch Kontaktpflege verbessert man dann immer nur sagt, Mensch, jetzt habe ich die und die
Produkte und hier so mach mal. (S. 7, Z. 380-382)
Personlicher Codex: Veroffentlichung sollte nicht J3 Deswegen glaube ich, hat da jeder auch so seinen Codex irgendwo,
aufgrund von Geschenken erfolgen dass man nattirlich sagt, wir veroffentlichen das, was fiir unsere
Leserin interessant ist und relevant, und nicht das, wo jemand uns
irgendwie reinredet, oder ein Geschenk macht, oder irgendwie eine
Anzelge schaltet So sollte es nicht sein. (S. 11, Z. 597-600).
Auswirkungen auf Positives Verhéltnis Auch individuelle Showroom-Termine moglich  bei|J3
Zusammenarbeit engerem Kontakt zu Produkt-PR-Manager
- Positives Verhdltnis hilfreich fiir Erhalt von J5

Kollektionsteilen: Verbesserter Zugang v .a. zu
Saisonbeginn

- Positives Verhéltnis Voraussetzung fir Erhalt
zielgruppenferner Produkte

- Geringere Prioritat des positiven Verhaltnisses
gegenuber Anzeigekunden fir Zuteilung von
Kollektionsteilen durch Produkt-PR
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Publikationschancen Ausschlaggebend fiir Verdffentlichung nicht J1
fr Produkt-PR personliches Verhaltnis, sondern:
- Schonheit der Produkte/Eignung fiir das Heft
- Anzeigenschaltungen
Durch haufige Zusammenarbeit und gutem personlichen |J1 es stimmt schon, wenn ich mit Leuten ein persénlicheres Verhaltnis
Verhaltnis mehr Prasenz der Marke beim Journalisten: habe, dann denke ich natiirlich viel eher auch mal daran, und sage,
Erhohte Publikationschancen aber kein primares Mensch, die macht doch das und das und irgendwie der konnte man
Auswahlkriterium doch jetzt eine Freude machen, wenn wir das noch mit reintun (S. 2,
Z.65-68).
- Personliches Verhaltnis sollte geringe Rolle fir J2 es lauft sicherlich auch mal so rum, dass man jemanden eben auch
Veroffentlichung spielen, aber Publikationschancen fiir ein bisschen unterstiitzt, so dass man noch was mit reinnimmt. (S. 2,
Produkt-PR dadurch erhéht Z. 64-65)
- Personliche Praferenz auch als wichtiges Kriterium um
mehr Bandbreite als Anzeigenkunden zu zeigen
- Positives Verhéltnis zu Produkt-PR-Manager sichert J3 das ist fa Vetternwirtschaft, das geht eigentlich ja generell nicht, aber
schnellere Kontaktmaoglichkeit, aber Verdffentlichung nur ich wiirde mir vor allem selbst keinen Gefallen tun, irgendwas ins
bei Uberzeugtheit vom Produkt nicht aus Gefalligkeit Heft zu bringen, nur weil es ein Bekannter vermarktet, wo eigentlich
- Bevorzugung bei Veréffentlichung nur aufgrund von |\Jeder Leser sehen kann, das ist jetzt hier nicht ernst gemeint und da
gutem personlichem Verhéltnis fiihrt zu laufen einem die Leser auch schnell davon (S. 3, Z. 139-142)
Glaubwiirdigkeits- und Leserverlust
Positives Verhéltnis bedingt: J4 Aber ich denke, nur weil ich jetzt jemanden gut kenne und den mag,
- haufigeren Kontakt nehme ich jetzt nicht das Produkt rein und lasse das andere
- schnelleren Informationszugriff/Infofluss irgenawie fallen. Letztendlich muss es einfach ins Heft passen. (S. 2,
- Prioritat bei Bestellungen durch Prasenz der Marke Z. 101-103)
beim Redakteur
Aber eigentlich keine Auswirkungen auf
Publikationschancen, denn passendes Produkt
entscheidend
Bei gutem Verhéltnis zu Produkt-PR-Manager J5
verbesserte Veroffentlichungschance und besonderer
Einsatz fir Veroffentlichung, aber nur bei Uberzeugtheit
von Marke
Produkt entscheidend: Préaferenz einer Marke fiir J6
Veroffentlichung aufgrund eines guten Verhéltnisses zu
Produkt-PR-Manager unprofessionell
Druckaustibung auf Bei gutem Verhéltnis zu wichtigen Produkt-PR- J6 dann rufe ich eiskalt bei dem Agenturchef an - und wenn es drei Uhr
Produkt-PR Managern jederzeit kurzfristige Kontaktaufnahme durch morgens ist - und sage: Was ist los? . . . Du willst ein Cover — gib mir
private Nummer im Notfall/bei verzégertem die Klamotten (S. 3, Z. 152-154)
Kollektionsservice, unter Umstanden Androhung von
Nicht-Veroffentlichung dann muss ich einfach zu meinem Handy greifen und sagen: Ich
brauche sofort diese Handschuhe oder der Look fliegt raus. Und da ist
es nattirfich gut, wenn ich personlich sagen kann, oder es jetzt mal
beim Namen nennen kann und sagen: Wenn ich nicht sofort
innerhalb den néchsten drei Stunden die Handschuhe kriege, dann
tut es mir leid, dann seid ihr nicht vertreten. (S. 2, Z. 87-90)
Negatives Verhaltnis Personliches Verhalntnis sollte keine Rolle spielen, auch |J2 das ist nattirlich alles eine schwierige Sache. Im Endeffekt sollte man,
bei Schwierigkeit durch negatives Verhéltnis Neutralitat finde ich, relativ neutral an die Sache rangehen. (S. 2, Z. 73-74)
gefragt
Sympathien/Anitpathien spielen eine Rolle: Bei J3
negativem Verhaltnis evtl. Nichtfunktionieren der
Kommunikation
Publikationschancen Gutes Personliches Verhéltnis zu Produkt-PR-Managern  |J1

fur Produkt-PR

erhoht Publikationschance aber keine verringerte
Publikationschance durch schlechtes Verhéltnis
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Sympathien/Anitpathien sollten keine Rolle in J3 es ist nattirlich tiberall so, ob das auf privater Ebene ist oder
Zusammenarbeit spielen, aber bei negativem Verhéltnis j ” jen und /i jen spielen eben im Umgang
zu Produkt-PR-Manager unter Umsténden mit Menschen immer eine gro3e Rolle (S. 2, Z. 91-93)
Nichtberiicksichtigung von Produkten
Weil ich das auch sehr schade féande, wenn man das nur noch an
personlichen jen oder Antij] /e wiirde, wie
man arbeitet (S. 2, Z. 104-106)
ich kénnte mir allerdings vorstellen, dass es nattirlich passieren kann,
wenn jemand unverschédmt ist oder unfreundlich, dass man sich dann
auch denkt, ja gut, dann interessieren mich auch dessen Produkte
nicht (S. 2, Z. 100-102)
Durch negatives Verhaltnis weniger Prasenz der Marke  |J4 Es ist natdirlich so, wenn man jetzt nicht so den super Draht zu
beim Journalisten, dadurch geringe Prioritat bei demjenigen hat, den hat man dann auch nicht gleich auf der Pfanne,
Bestellungen, dennoch Publikationschance durch gutes wenn man frgendwie sagt, ich habe jetzt ein Uniformjacken-Thema,
Produkt dann ruft man eben erst die an, die einem wirklich gerade im
Hinterkopf schweben (S. 3, Z. 114-118)
Schlechtes Verhéltnis zu Produkt-PR-Managern meist J5 und ich merke, die ist unglaublich unfreundlich zu mir, dann sage ich
mit negativen Auswirkungen: das auch meinen Kollegen. Und dann sagen wir, ok, dann bestellen
Fuhrt zu Nichtveroffentlichung unabhangig von wir nichts mehr, oder wir verwenden es einfach nicht. Weil3 ich auch
professionellen MaB3staben, denn Entscheidung nach nicht, ob das professionell oder gerecht ist, aber es ist auf alle Félle
personlichem Ermessen der Redakteure so. (S. 2, Z 88-91)
Bei unfreundlicher Behandlung Ignorieren der Marke J6
moglich, aber professionelles Verhalten entscheidend
nicht personliches Verhéltnis
Wichtige Zuverlassigkeit/ Schnelligkeit, Punktlichkeit und Zuverlassigkeit bei J1
Eigenschaften/Kriterien fir |Plnktlichkeit/ Bearbeitung von Bestellungen/ Preisanfragen
Aufbau guter personlicher  [Schnelligkeit
Beziehungen und guter
Zusammenarbeit
Zuverlassigkeit und Punktlichkeit durch Termindruck bei |J2
Produktion, sonst erschwerte Zusammenarbeit
Trotz/wegen Termindruck auf beiden Seiten J3 wir haben , wir haben Abnahi Termine, . . . eine
- Gegenseitiges Vertrauen auf Deadline, wann die Geschichte abgegeben werden muss und das ist
Zuverlassigkeit/Piinktlichkeit in einem Monat so ein ganz stringenter Ablauf. Und der PRler auf der
- Schnelligkeit anderen Seite braucht nattirlich die Kollektionsteile schnell wieder,
- Organisiertheit um sie wieder weitergeben zu konnen und da verlassen wir uns
aufeinander, natdirlich. (S. 4, Z. 187-192)
Zuverlassigkeit, Punktlichkeit bei J4 Auch wenn man Preise abfragen will, dass man eben auch genau
Kollektionsservice und Preisanfragen weil3, man kriegt die dann auch und muss da nicht irgendwie
nochmal fiinfmal hinterhertelefonieren, bis dann mal eine Antwort
kommt (. 9, Z. 457-459)
Schnelligkeit verbessert Zusammenarbeit J5
Schnelligkeit und Zuverlassigkeit auch unter J6 eine wirklich gute PR-Agentur macht sich dadurch auch einen guten
schwierigen Umstéanden Namen, dass sie schnell, flink, ohne Probleme arbeitet, die besten
Kuriere hat, wo man dann auch, wenn man in der Wiiste ist
aulBerhalb von L.A., dass dann trotzdem noch einer kommt und einem
das Ding ausliefert. (S. 2-3, Z. 111-112)
Ortsfaktor Vorteil besonderer Schnelligkeit/Vereinfachung des J5 dass die meisten Agenturen auch in Minchen sind, das Ist schon sehr

Versands von Kollektionsteilen durch gleichen Standort,
erschwert/verteuert bei Produkt-PR-Managern in
anderen Stadten

gut, weil dann kann man wirklich anrufen und innerhalb von einer
Stunde Teile bekommen. . . . Also ich denke, das bringt schon auch
was fiir die Agenturen, dass die dann auch an dem Standort sind, an
dem auch viele Redaktionen sind. (S. 3, Z. 150-158)
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Flexibilitat/Koordination Koordination und Flexibilitat der PR-Manager, auch bei|J6 Es kann auch sein, dass wir kurzfristig unsere Pldne dndern, dann
kurzfristigen Plan-/ Terminanderungen muss die PR-Agentur sofort mitziehen (S. 9, Z. 459-461)
Die Koordination ist das A und O finde ich bei einer gut
funktionierenden Presseagentur (S. 9, Z. 463)
Ehrlichkeit Ehrlichkeit J2
Personlicher Kontakt Haufiger aber unaufdringlicher Kontakt zur Sicherung J1 auch schon mit diesem personlichen Kontakt. So dieses, dass man
der Prasenz der Marke beim Journalisten sich einfach mal 6fter hort. . . . Aber es sollte nattrlich auch nicht zu
viel sein. Nattirlich will man auch nicht bei jedem Presse-Dossier
angerufen werden, das verschickt wird: Hast du das bekommen? (S.
3, Z 132-136)
Haufiger Kontakt auf verschiedenen Wegen J3
Guter Kontakt J4
Personlicher Kontakt J5
Kommunikationsstarke Freundlicher Umgang J2
Freundlichkeit/
Respektvoller Umgang
- Gute Umgangsformen sowie Pflege des ‘Heile-Welt- J3 es ist kein Geheimnis, dass man auch mal ein bisschen smalltalken
Charakters' muss. Und generell ist die Modebranche eben so, dass das nattirlich
- Kommunikationsfreude auf beiden Seiten auch oft ein bisschen diesen ,Heile-Welt'-Charakter hat, was auch
Spal8 macht. Dass man nattirlich auch ganz gern mal (iber das ein
oder andere plaudert, den Trend und die Farbe und das ist ja
wunderschon und trallala. (S. 4, Z. 169-172)
- Freundlichkeit sowie gleichwertige Behandlung aller J5 es werden nattirlich auch immer zuerst die Modeleitungen
Redakteure angegangen, aber ich finde es sollte auch jeder Redakteur und jeder
- Freundlicher Umgang unabhéngig von Assistent gleichwertig behandelt werden und eben auch wenn
Anzeigenschaltungen/personlichen Praferenzen Termine sind, dass alle eingeladen werden (S. 3, Z. 133-136)
Also es ist ja auch ganz wichtig, wir miissen ja supernett zu allen PR-
Agenturen sein. Ob wir die jetzt personlich toll oder nicht so toll
finden, spielt ja keine Rolle. (S. 8, Z. 417-419)
Freundlicher Umgang und professionelle Ansprache der|J6
Redakteure
Kommunikationsfreude und -starke der Produkt-PR-|J6
Manager
Offenheit/Herzlichkeit Offenheit, Herzlichkeit, lockerer Umgang J3 ob das jetzt eben Leute auf der journalistischen Seite oder auf der PR:-
Seite sind, man muss eben gut mit Menschen umgehen kénnen. Sehr
offen sein, auch herzlich sein (S. 3, Z. 154-156)
Verstandnis/Kentnnis Gegenseitiges Verstandnis und Kenntnis der Bedtirfnisse |J1
der Hefte des Redakteurs auf Produkt-PR-Seite
Kenntnis der einzelnen Hefte und Gespdr fiir J4 Was auch immer super ist, wenn diejenigen, die verschiedenen Hefte
Bediirfnisse der Redaktion, v. a. durch passenden einfach auch so im Groben kennen, wenn sie wissen, was passt da
Kollektionsserivce und Berticksichtigung der rein, was passt da rein (S. 3-4, Z. 166-168).
Liafhinrlanfait
Professionelle Ansprache der redaktionen durch J6 dass man dann, wenn ich verschiedene Looks anfrage, spezifisch

Kenntnis der einzelnen Hefte/Zeitschriftensegmente und
Verstandnis fur Redakteure

weil3, ok, das ist ein Look, den fotografiert dieses Heft gerne, den
fotografiert ein anderes Magazin gerne (S. 3, Z. 129-131).
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Individualtiat Individueller, auf Hefte abgestimmter Kollektionsservice (J4
Engagement Starkes Engagement und Einsatz der Produkt-PR- J2 dass die dann auch im Endeffekt in einer PR-Agentur ihr Moglichstes
Manager machen: Den Look oder die Accessoires eben unbedingt besorgen
und ich finde das muss schon auch riiberkommen, dass die sich da
auch wirklich ins Zeug legen und Einsatz bringen. (S. 2, Z. 114-117)
GroRtmogliches Engagement vor allem bei kurzfristigen|J4
Anfragen
Kontinuierliche/schnelle Schnelle Information tber Neuigkeiten durch Produkt- J2 Nattirfich ist immer das Bestreben, das auch als erstes auf den Markt
Informationsgabe PR-Manager, am besten mit Einraumen von Prioritat zu bringen und nicht alle miteinander kriegen es schon und dann
kommt man dann drei Hefte spéter auch nochmal mit der Neuheit (S.
4. Z. 145-147)
Standige Informationsgabe durch Produkt-PR-Manager  [J4 dass die uns einfach auch immer wieder stdndig liber Neuheiten
informieren, . . . dass sie uns einfach immer auf dem Laufenden
halten (S. 3, Z. 185-187)
Personlichkeit/ Verkorperung der Marke durch Produkt-PR-Manager gut |J1 man merkt manchen Leuten an, die leben das, die sind das und
Uberzeugungskraft fir Glaubwirdigkeit und Prasenz der Marke beim manchen, da ist es eben ein Job. Und das ist dann nattirlich schon
Journalisten was. . . . sowas Ist einfach immer glaubwiirdig und ist einfach immer
schon zu sehen. Und ich glaube, das tut letztendlich der Marke auch
einfach gut. Weil solche Leute sind einfach im Kopf.(S. 9, Z. 460-465)
Verkorperung der eigenen Tatigkeit durch Journalisten|J3
und Produkt-PR-Manager
Erreichbarkeit Gute Erreichbarkeit der Produkt-PR-Manager J4
Verfligbarkeit der PR-Manager auch bei kurzfristigen|J5
Anfragen
Gute Erreichbarkeit auch in Notfallen J6 Dass sie gut und gerne auch mal zwolf Stunden, also mindestens
zwolf Stunden erreichbar sind (S. 3, Z. 114-117)
Gegenseitige - Gegenseitige Informiertheit durch Kennen der J1 manche Firmen die schicken ja jedes halbe Jahr mal per Fax oder per
Informiertheit Ansprechpartner Post so einen Uberblick, wer was macht mit den Durchwahlen, mit|
- Information tiber Anderungen auf Produkt-PR-Seite den Faxen, mit den E-Mail-Adressen. Also sowas ist fir mich perfekt,
durch Produkt-PR-Manager sowas liebe ich, sowas Hefte ich mir sofort ab. (S. 3, Z. 155-158)
Gegenseitige Informiertheit tiber Ansprechpartner und  |J2
Zustandigkeiten
- Standige Informiertheit tiber richtige Ansprechpartner (J3 dass hier noch Mails ankommen fiir Leute, diie vor fiinf Jahren
- Vor allem Aufgabe auf Produkt-PR-Seite : gegangen sind, das ist natdrlich ein bisschen schwach. Es ist
Regelmagige Kontaktpflege und Pflege des sicherlich fiir die PR-Seite sehr wichtig, die Verteiler zu aktualisieren
Presseverteilers und das innerhalb von einem halben Jahr jeweils immer, um die
- Informationen stets an richtigen Ansprechpartner richtigen Informationen an die richtige Person zu senden, weil das im
leiten, sonst unprofessioneller Eindruck bei Journalisten Endeffekt ja auch einen groBen Unterschied macht, ob jetzt eine
Information keiner liest, oder ob sie an die richtige Person geleitet
wird, die dann nattirlich daraus eventuell eine Story machen kann
(5. 4-5, Z. 220-226)
- Klar definierter, konkreter Ansprechpartner fiir J4 wenn dann ein neuer Ansprechpartner da ist, dass man auch wirklich

einzelne Marken
- Ziel der Informiertheit tiber alle Ansprechpartner

versucht, den dann auch wirklich parat zu haben (S. 1, Z. 46-48)

ganz wichtig ist einfach, dass man immer genau wei3, wer welche
Marke betreut und dass man einfach einen Ansprechpartner hat (S.
3, Z. 165-166)
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Gegenseitige Informiertheit durch regelmagige J5 Es gibt ein paar Agenturen, die sind so riesig und die haben immer
Verteilerinformationen auf beiden Seiten, v.a. aktuelle noch nicht kapiert, wer bei uns alles arbeitet und wer was macht. Das
Presseverteiler auf Produkt-PR-Seite fiir korrekte finde ich immer unglaublich peinlich. (S. 8, Z. 440-442)
Ansprache/Aussendungen
Gegenseitige Informiertheit tiber Ansprechpartner fiir J6
konkrete Ansprache
Psychisch-soziale Machtaspekt - Insgesamt groBRer Einfluss der PR in der Modebranche (J6 dann geben sie es wieder einer grof3en professionellen PR-Agentur,
Dimension - Insbesondere Macht groRer PR-Agenturen: u. a. weil man vielleicht denkt, vielleicht hat die durch ihre anderen Labels
Veroffentlichung fir einzelne Marken durch Betreuung oder Brands mehr Macht und kriegt dann vielleicht auch mehr
verschiedener Marken erleichtert ! ichungen fiir den einzelnen Designer (S. 1, Z. 53-56)
die groBen PR-Agenturen . . . die haben auch unheimlich Einfluss . . .
. Also PR-Leute haben schon grofSen Einfluss in unserer Branche,
wiirde ich schon sagen (S. 4, Z. 189-193)
Psychisch-soziale |Organisatorische Redaktionsseite Geschéftliche Belange/Anzeigenschaltungen auf Ebene  |J2
Dimension Entscheidungsstrukturen der Chefredaktion und Modeleitung gelagert
Entscheidungen uber Redaktionsseite Zielgruppenorientiertes Arbeiten, daher Vermeidung J1 Wir versuchen einfach generell nichts zu veréffentlichen, was nicht
Publikation zielgruppeirrelevanter Verdffentlichungen durch: der Zielgruppe entspricht und das ist ja auch so, dass hier ein Riesen-
- Mehrstufigen hierarchischen Entscheidungsprozess Apparat dran hédngt. Auch wenn ich jetzt sage, Mensch, das mochte
- Primar Bestellung passender Produkte/Produkte von ich jetzt gerne, auch wenn es nicht der Zielgruppe entspricht. £s
Anzeigenkunden kucken hier noch so viele Leute driiber, irgendwann wird diese Sache
ausgesiebt. (S. 2, Z. 100-104)
- Friher Ausschluss von Billigmarken und J2
ausschlieBliche Veroffentlichung von Designermarken,
heute weniger strenge Handhabung
- Endentscheidung der Chefredaktion tiber
Platzierung/Veroffentlichung
- Leserorientiertes Arbeiten, daher Veroffentlichung nur (J3 Es muss schon alles im Rahmen dessen sein, was den Leser auch
im Rahmen der Zielgruppenrelevanz um Eindruck von anspricht. Ich wiirde einfach mal sagen, was nicht zu unserer
erzwungener Verdffentlichung zu vermeiden Zielgruppe passt, passt eben wahrscheinlich woanders rein, aber
- Auch Entscheidung der Chefredaktion tiber nicht bei uns. (S. 3, Z. 130-132)
prominente Platzierung
Endgtiltige Entscheidung tber Publikation liegt bei J4 Das ist dann wirklich schon so, dass wir das zwar vorschlagen
Chefredaktion, unabhéngig von Produkt-PR-Managern: konnen, welil es vielleicht einfach ein ganz lustiges Produkt ist, wo wir
Zielgruppeirrelevante Vorschlage aussortiert auch denken, dass wiirde eine Seite optisch aufwerten oder so. Aber
wenn dann die Chefredaktion sagt, nein, das passt liberhaupt nicht
zu unserer Zielgruppe, dann féllt es auch einfach raus. (S. 3, Z. 133-
137)
- Zielgruppenferne Veroffentlichungen nur in J5 das geht ja durch so viele Instanzen: Erstmal sieht es die
passendem Umfeld méglich Modeleitung, dann sieht es die Chefredakteurin, dann sieht es die
- Teilweise Abweisung der Produkt-PR-Manager bei Artdirektion und jeder gibt seinen Senf dazu — das kann jeder toll
unpassendem Produkt, aber meist Moglichkeit der finden und zum Schiluss ist es dann so, dass eine Layouterin
Zusammenarbeit irgenadwie ein kleines Teil, das wir unbedingt reinbringen wollten,
- Viele hierarchische Instanzen bei Entscheidung tber irgenadwie fana, dass das nicht auf die Seite passt und da kann es
Publikation: Modeleitung und Chefredaktion sowie dann passieren, dass es genau deswegen rausféllt. (S. 5, Z. 257-262)
Artidirektion, wenig Entscheidugsmacht der
Redakteure/Assistenten
Hochwertige und passende Marken unabhéngig von PR- |J6 wenn wir ein Talent sehen — die meisten Talente haben noch keine
Stelle veroffentlicht, teilweise auch Zusammenarbeit mit Presse — wir machen das auch mit den Kiinstlern, mit den Designern
Designern ohne PR-Vermittlung direkt, zum Teil (S. 4, Z. 181-182)
Produkt-PR-Seite Probleme mit Anzeigenkunden bei Veroffentlichung von |J2

Billigkopien ihrer Produkte
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Akzeptanz nétig, wenn Veroffentlichung von Produkt-PR- |J4 wenn diie das nicht in unserem Heft sehen, dann kénnen wir da auch
Seite nicht erwiinscht, um Verhéltnis nicht zu schadigen nichts machen. Also dann wird es auch nicht verdéffentlicht. . . . da
muss man sich dann einfach daran halten. (S. 3, Z. 133-137)
‘Wenn Heft nicht zur Produktzielgruppe passt, Erhalt von |J5 Also wenn jetzt die PR-Frau meint, das passt nicht zu uns . . . . Das
Kollektionsteilen durch Produkt-PR-Manager nur mit ist natiirfich sehr schwer. Das funktioniert wirklich nur, wenn man ein
gutem personlichem Verhéltnis gutes Verhaltnis hat. Da gibt es gerade auch ein aktuelles Beispiel
von einer Kollektion, die wir nie bekommen haben und jetzt ist da
eben eine neue PR-Frau, die supernett ist und die ich auch ganz gut|
kenne tiber einen Freund und jetzt kriegen wir das und das ist total|
super (S. 2, Z. 119-126).
Entscheidung uber Belieferung der Hefte durch J6
Designer
Zeitliche Trend als saisonales Auswahl der Trendthemen Notizen der Eindriicke von den internationalen J1
Dimension/Sachdim|Aktualitatskriterium und Modenschauen zu Trendthemen zusammengefasst:
ension Relevanzkriterium Herausfiltern und Abstufung von Trendthemen
(Subdimension der|
Relevanz)
Besuch der Internationalen Modenschauen: Aus J2
gesammelten Informationen/Eindriicken in
redaktioneller Zusammenarbeit Herausfiltern der
Trendthemen
- Austausch der Redakteure nach internationalen J3 Es gibt Pr jtteilungen von Firmen, die jetzt sagen,
Modenschauen/ Information im Internet dieses Jahr haben wir uns davon inspirieren lassen, oder wir
- Filtern mehrerer groBerTrendthemen und Zuordnung sprechen auch eben mit Design-Hausern oder mit Designern und
der Kollektionen anhand von Bildmaterial (unabhangig fragen, was Ihre Inspiration ist (S. 5, Z. 256-258)
von eigener Teilnahme an Modenschauen )
- Auch Arbeit mit
Pressemitteilungen/Designerinterviews tiber Inspiration
Heftgeeignete Trends aus internationalen J4 einfach diese Trends dann wirklich zielgruppengerecht umsetzt, also
Modenschauen aussgesucht, am Saisonanfang dass man jetzt sagt, man hat irgendwie den Trend Uniformstil und
vorgestellt und die Saison Uber zielgruppegerecht was passt zu der Leserin, also wie kann ich dem Ganzen so einen
verarbeitet Dreh geben, dass es auf die Zielgruppe passt (S. 5, Z. 240-243)
- Besuch von Modemessen und internationalen J5 |Jeder sieht da doch irgendwie nochmal so einen anderen Trend (S. 4,
Modenschauen bzw. Bildrechereche im Internet Z 198)
- Besprechung des Bildmaterials in redaktioneller
Zusammenarbeit und Aussortieren unterschiedlicher
Trendthemen durch einzelne Redakteure
- Wahrend und nach internationalen Modenschauen J6 das Restimee ist dann, was sie mitbringen aus Paris, Mailand und
Besprechung zwischen Redakteuren und Ausarbeitung New York, und dann setzt man sich zusammen und sagt: Ich habe
der Trendthemen: das und das hier gesehen, ich habe den Trend gesehen, ich habe
Neuorientierungen von Designern aufgenommen hier Spitze gesehen, ich habe hier Couture-Schnitte gesehen, ich
- Trendthemen auch durch branchenfremde Themen habe hier die Farbe Lila, Griin oder Blau gesehen. (S. 4, Z. 211-214)
und Ereignisse angeregt
Kriterien fiir Zuordnung von - Hauptdesigner eines Trends bei jeweiligem Thema J1

Marken zu Trendthemen

veroffentlicht, dann Zuordnung weiterer passender
Marken
- Manche Marken nicht miteinander kombinierbar
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- Innovative Designer und Anzeigenkunden fiir J2 die Designer, die innovativ sind, die gehoren auch mit rein. Da
Trendthemen ausgewahlt werden sicherlich auch nochmal die Anzeigenkunden bedacht, wer

- Auch bei deutsche Marken ohne Trendsetter-Status | jetzt reinkommt. Also bei uns finden dann auch Deutsche statt, wie
passende Kollektionsteile fiir Trendthemen ausgewahit: \Jetzt Escada oder Laurél oder Joop, die jetzt nicht in Mailanad, Paris
Orientierung an Trends internationaler Marken oder so zelgen, die aber auch fiir irgendein Thema gut mit

- Trend zum Mix von Billigmarken und Designermarken reinpassen, dass es so ein bisschen durchmischt ist. (S. 4, Z. 172-176)

die deutschen Firmen, die hdngen ja sowieso trendméf3ig immer noch
hintendran (S. 6, Z. 313-314).

- Prioritét etablierter internationaler Designer fiir J3
Auswahl, daran Angliederung anderer Designer und
Neuentdeckungen

- Ubersichten der Laufstegtrends erstellt, jeweils
ahnliche Designer zusammengefasst

- Durch Kontinuierliche Arbeit mit Kollektionen Kenntnis
der einzelnen Trendsetter/Trendkollektionsteile und
entsprechende passende Einordnung in Themen

- Schonste Produkte/starkste Designer fiir J4 Da kuckt man dann wirklich bei welchem Designer der Trend eben
Trendthemen ausgewahlt sowie Verpflichtung zu am starksten vertreten war, welche Designer hatten einfach die
Berticksichtigung von Anzeigenkunden schonsten Teile zu diesem Thema und dann ist nattirfich auch noch

- Auch wenig etablierte Designer mit passenden ganz klar immer bei uns die Anzeigenkunden, dass man einfach sagt,
Kollektionsteilen ausgewahlt die mussen wir auch mitreinnehmen und kucken, dass die eben auch

irgendwas zu dem Trend schicken kénnen (S. 5, Z. 250-254)

- Auch bei starkerer Relevanz deutscher Trends fiir J5 wichtiger sind uns natdirlich die Trends, die auf der CPD und auf der
Heftzielgruppe weniger Trendsetter-Funktion als Bread & Butter passieren, die ja meistens immer so ein Jahr hinterher
internationale Marken sind, weil das sind die Firmen, mit denen wir im Endeffekt arbeiten

- Trends je nach Eignung/Preis unterschiedlichen (S. 4, Z. 205-208).

Rubriken zugeordnet: Internationale Trendthemen und
Trends deutscher Messen teilweise nicht kompatibel

- Eignung der Marken durch Ubereinstimmung der
Redakteure festgelegt, endgiltige Entscheidung durch
Modeleitung

- Markenauswahl und Trendthemen verbunden: J6 Prada hat diese Saison zum Beispiel diese Seidenstrimpfe gemacht,
Auswahl der Trendsetter und weiterer passender die tibers Knie gehen und . . . so ein bisschen Wéschermédchen-
Marken: International etablierte Marken jede Saison als Kleider, und dann haben Sie ein Thema. Prada hat dann sozusagen
Trendsetter das Thema . . . in der Saison erfunden in Anfiihrungszeichen, und

- Weitlaufigkeit des Trends/Zahl der Designer fiir dann werden von anderen Designern einfach auch noch schone
Trendthema entscheidend fiir GroRe des Trendthemas Kleider, Kleider die in diese Richtung gehen, gesucht. (S. 5, Z. 224-
im Heft 229)

es gibt einfach so Trendsetter pro Saison (S. 5, Z. 244).
Zeitliche Dimension [Regelmafige redaktionelle Kriterien Regelmagige Veroffentlichung von J1 Es geht natirlich ganz klar auch nach Anzeigen. Und zwar nicht nur,
Erwahnung bestehenden und potentiellen Anzeigenkunden die wir haben, sondern die wir eben auch erstreben. (S. 4, Z. 202-
sowie bei vielseitiger Einsetzbarkeit von Marken 203)

- Qualitat der Kollektion/Schonheit der Produkte J2
entscheidend fiir regelmagige redaktionelle Erwahnung

- Anzeigenstatus

- Regelmagige Veroffentlichung geméas personlicher J3 Wir haben unsere Lieblinge, ganz kiar, weil wir haben ja auch jeder
Préferenzen/Geschmack der Redakteure unseren eigenen Geschmack hier (S. 6, Z. 290-292)

- Trendcharakter von Kollektionen/ internationale
Trendstromungen entscheidend Also das Kriterium liegt ziemlich deutlich auch am Trend. Also auch

gerade wie die Strémung in der Mode ist und auch international
natiirlich. (S. 6, Z. 305-206)
Zusammenarbeit mit Anzeigenkunden: Meist J3 wir arbeiten natiirlich dariiber hinaus mit unseren Anzeigenkunden-

Deckungsgleichheit mit von Redaktion
préferierten/verbreiteten Trends

Partnern zusammen, wobei sich das aber auch oft deckt. Also ich
sage mal das sind nattirfich auch die groen Modefirmen, deren
Trends uns auch gefallen, die wir auch verbreiten und die wir
unseren Leserinnen auch anbieten. (S. 6, Z. 300-303)
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Starke und Vielseitigkeit einer Kollektion entscheidend J6
fir regelmaBige/mehrfache Veréffentlichungen
Markenprominenz International etablierte Marken jede Saison als J6 Prada ist mit Sicherheit eine dieser Leute, die einen Trend setzen
Trendsetter: Vielseitigkeit/ Unerschopflichkeit der werden, also immer wieder. . . . und Ist dann so vielseitig, dass man
jeweiligen Kollektion sichert mehrfache Veréffentlichung sagt: Ok, ich kriege die bei Jeans unter und ich kriege die bei
flieBenden Kleidern unter, und dann habe ich noch das Hauptthema .
. . da kriege ich Sie auch nochmal unter. (S. 5, Z. 247-252)
Moglichkeiten der Produkt- Erschwerte regelmaRige redaktionelle Erwahnung durch |J2 dann gibt es auch immer noch kleinere Firmen, die keine Lookbooks
PR - Einférmigkeit von Kollektionen haben und da ist es nattirlich auch schwierig, sich dann das alles zu
- Kein Lookbook der Marke vorhanden merken und dann zu wissen, ach Mensch, der hétte jetzt auch da
- Versehentliche Nichtberiicksichtigung von Lookbooks reingepasst (S. 5, Z. 223-225)
RegelmaBige/mehrfache redaktionelle Erwahnung nur J4 Das hat dann auch nichts mit PR zu tun, oder mit irgendwas, sondern
produktabhangig, kein Produkt-PR-Einfluss das ist wirklich nur rein das Produkt. Wo man sagt, das wertet die
Seite auf, das macht ein schones Heft. (S. 5, Z. 266-268)
Rolle des Kollektionsserivce Kein direkter Zusammenhang zwischen Menge der J1
passenden Produkte und Haufgkeit der
Veroffentlichungen, aber bei volliger Unbrauchbarkeit
erhaltener Kollektionsteile keine Verwendung
- Kollektionsservice Grundvoraussetzung aber keine J2 Ich finde auch immer bzw. was uns schon auch hilft, wenn man so
Garantie fir regelmaige Veroffentlichung einen gewissen Stock in der Requisite hat . . . . je friher das
- Kollektionsservice fiir Requisite erhoht Chance auf nattirfich da ist und wenn man das eben auch fiir ldnger haben kann,
regelméaBige Verdffentlichung dann gibt es da auch Chancen fiir Firmen, die dann eben plotzlich
- Eingeschrankter (durch beschrankte Auswahl/ doch reinpassen. (S. 4, Z. 210-216)
Verfligbarkeit der Kollektionstiele) oder unzuverlassiger
Kollektionsservice erschwert Zusammenarbeit/
regelméaBige Veroffentlichung
Erhéhte Chance regelméaBiger/vermehrter J3 dass eine PR-Frau dann weil3, ich biete der Redakteurin das und das
Veroffentlichung durch: |\Jetzt noch an, weil das konnte zu ihrem Geschmack passen und zu
- Versand passender Kollektionsteile, auch tiber ihrem Thema. Das ist natiirlich dann gute Arbeit. (S. 6, Z. 321-324)
konkrete Bestellung hinaus
- Kollektionsteile an Geschmack und Thema des
Redakteurs ausgerichtet
- Profesionelles Anbieten unbekannter Kollektionsteile
Voraussetzung: Piinktlicher Kollektionsservice
GroRere Menge passender Kollektionsteile erhoht J4 Nattirfich, wenn jetzt irgendwie zwei verschiedene Agenturen, die
Chancen auf mehrfache/regelmagige Veroffentlichung, eine schickt eine Kiste, wo nur zwanzig Prozent verwendbar sind, die
aber Punktlickeit und Zuverlassigkeit des andere schickt eine Kiste wo hundert Prozent verwertbar sind . . .
Kollektionsservice entscheidend, sonst keine prozentual gesehen kommt natdirlich von der Kiste wo hundert
Veroffentlichung moglich Prozent Treffer drin sind, kann dann schon sein, dass da einfach mal
zwei Teile reinkommen und von der anderen ein Tell, bzw. gar nicht.
(S. 5-6, Z. 275-280)
Menge der passenden Kollektionsteile im direkten J5 Also je mehr schone Sachen man hat, desto mehr verwendet man.
Zusammenhang mit regelmaBiger Veroffentlichung: Definitiv. (S. 5, Z. 246)
Durch groRe Auswahl und regelméaBige Lieferung
passender Kollektionsteile regelméBige/mehrfache
Veroffentlichung
Ohne zuverlassige und punktliche Lieferung der J6 weil wir einfach sagen: Ok, tut uns leid, ihr habt uns den falschen
Kollektionsteile keine Veroffentlichung Look geschickt, der passt nicht in unsere Strecke, den kénnen wir
nicht fotografieren, ihr seid nicht in Ausgabe drei (S. 2, Z. 107-109).
Zeitliche Dimension |Bestimmung des Zeitpunktes |Kriterien/Voraussetzungen Haufig Vorschlage zu trendunabhéngigen Themen durch (J1

des Veroéffentlichung ohne
Aktialitatswert Trend

fir Veroffentlichung

Produkt-PR per Newsletter: Gesammelt und bei
geplantem Verdffentlichungstermin in Auswahl des
Redakterus miteinbezogen
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Spezielles Thema /Produkt-Jubilaum unter J2 mit klassischen Produkten, da muss schon irgendwie ein spezielles
Miteinbeziehung von Trends als Voraussetzung fiir Thema kommen. Oder gut, es gibt ja jetzt auch viele Geburtstage,
Veroffentlichung von Produkten ohne Trendcharakter also das ,Kleine Schwarze’ felert jetzt dann auch seinen 80.
Geburtstag. (S. 5, Z. 242-244)
Trendunabhangige Produkte regelméaBig veréffentlicht, |J3
oft in Kombination mit Trends
Nur Optik der Produkte entscheidend bei J4
Veroffentlichung trendunabhéanbgiger Themen
Trendunabhangige Themen regelméBg verdffentlicht,|J6
um Balance der Themen in Heft zu halten
Markenprominenz Etablierte Produkte zur Leserinformation prasentiert,|{J4 Kilar, jetzt zeitlose Klassiker, . . . ich meine diese Hermés-Tasche, die
unabhangig von Redakteursgeschmack es schon irgendwie seit Jahren gibt, . . . daran riittelt man auch
nicht, also das ist einfach ein Klassiker. Ob man es jetzt schon findet,
ist auch eine andere Sache, aber das ist ein Klassiker und den méchte
man dem Leser dann auch einfach zeigen. (S. 6, Z. 293-297)
Mitspracherecht Produkt-PR Bestimmung der Zeitpunktes der Veréffentlichung durch |J1 Aber das sind dann schon eher so kleinere Sachen. Also jetzt nie
Redakteur, nur kleine durch Produkt-PR angeregte komplette Strecken, dass femand anruft und sagt, konnen wir nicht
Themen teilweise angenommen mal das und das realisieren, oder sowas. Sondern wirklich dann eher
S0, ja gerade so eine Gewinnspielsache, das kann man dann machen.
(5. 5,2 270-272)
Teilweise Druck von Produkt-PR-Seite zur gezielten J2 Also es gibt sicherlich schon auch Agenturen, die da ein bisschen
Platzierung bestimmter Produkte: Chance bei mehr Druck machen, die haben nattirlich jetzt auch noch bessere
Anzeigenkunden gegeben, aber journalistische Chancen, wenn Sie jetzt von Anzeigenkunden sind. Dass sie jetzt
Entscheidungsfreiheit tber Veroffentlichungszeitpunkt sagen, hor mal, die und die Tasche ist einfach das bestverkaufte
Sttick, konnt ihr da nicht kucken, dass ihr das noch irgendwie
reinnehmt, wobei uns da eigentlich schon die Freiheit bleibt und ich
finde das sollte eigentlich auch so sein. (S. 5, Z. 253-258)
Kein Mitsprachrecht der Produkt-PR-Manager bei J3 manchmal sind das auch gute Sachen, die dann auch optimal passen,
Bestimmung des Veroffentlichungszeitpunktes, aber zum Beispiel in Geschenke-Specials. Aber Mitspracherecht hat
gute Vorschlage/Wiinsche bei passendem Produkt in nattirlich keiner. Also so sollte es nicht sein. (S. 7, Z. 369-371)
Erwégung gezogen
Ruicksicht auf Wiinsche der Produkt-PR- J4 wenn die Firma dann sagt, nein, wir sehen uns in dem und dem Heft,
Manager/Absprache tber Veroffentlichungszeitpunkt bei dann wird da schon auch Rlicksicht drauf genommen. Wenn man es
passender und rechtzeitiger Lieferung der Produkte dann aber nicht reinkriegt und sagt, es wiirde vielleicht doch noch
ein Heft spdter passen, dann kann man immer noch anrufen und
fragen, wére es ok, wenn es noch ein Heft spéter mitreinkommt. (S.
6, Z. 310-313)
- Riicksicht auf Wiinsche der Produkt-PR-Manager zu J5 Also wenn wir was nahe gelegt bekommen von einer Agentur, ich
Veroffentlichungszeitpunkt bei passenden Produkten meine das héngt ja auch ganz oft mit Anzeigen zusammen, das ist ja
- Bei Anzeigenkunden Verpflichtung zur gewiinschten auch total wichtig. Wir haben zum Beispiel unsere Anzeigenkunden,
Veroffentlichung, Schaffung spezieller Plattformen da wissen wir, in den und den Strecken mlissen diese Sachen drin
- Definititve Veroffentlichung nur bei Anzeigenkunden sein, egal wie. (S. 5, Z. 273-277)
(nicht garantiert bei personlicher Auswahl )
Nur bei qualitativ guten Produkten unter Umstanden J6 man kann generell immer dartiber reden, wenn das Produkt ganz
Riicksicht auf Veréffentlichungswunsch, aber kiar, ganz deutlich alle Qualitdtspunkte aufweist fir ein Heft, und
Konkurrenz der Marken untereinander wenn es einfach so gut aussieht, dass man sagt: Ja klar, der muss
- Eindeutige Dringlichkeit fir zeitpunktgenaue rein. Aber es wollen natirlich alle rein und alle finden, ihre Produkte
Veroffentlichung muss vorliegen: Aufgabe der Produkt- sehen ganz toll aus. (S. 7, Z. 334-337)
PR
Zeitliche Dimension | Méglichkeit der Festlegung - Beginn der jeweils ein- bis zweitagigen J1 kleinere Firmen, die machen ja dann hier auch einen

des Zeitpunktes von Events
(Kollektionsprasentation)

Kollektionspréasentationen einige Wochen nach den
Modemessen mit festen Terminvorgaben

- Teilweise Redaktionsbesuche mit ungefahrer
Terminvorgabe

Redaktionsbesuch . . . . die sagen eben, wir sind in der Woche so und
S0 da, oder wir sind diese drei Tage da, haben Sie irgendwann Zeit?
Und dann richtet man sich das nattirlich ein. Irgendwer ist ja immer
da in der Redaktion. (S. 7, Z. 354-364)
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- Nach internationalen Modenschauen langer Zeitraum (J2 sicherlich gibt es auch ab und an mal individuelle Termine, dass man
mit Kollektionspréasentationen: Festgelegte Termine sagt, ich schaffe es da fetzt nicht, oder kann ich am ndchsten Tag
- Individuelle Termine nur wahrend der Saison kommen. Die individuellen Termine sind, finde ich, dann wieder eher
s0 zwischen der Saison. (S. 6, Z. 325-328)
- Nach internationalen Modenschauen téglich zahlreiche [J3 das ist dann so, dass man in gewissen Phasen am Tag drei bis sechs
Termine fir Kollektionsprésentationen Termine hat, wo man hin muss, um sich die Sachen anzuschauen (S.
- Haufung der Termine Stressfaktor fiir Redakteure und 9, Z. 439-440)
kurze Verweildauer bei einzelnen Terminen
- Meist feste Termine mit die meisten Termine [sind] einen Tag lang, das heift von 10 bis 18
Abendverantaltungen/ganztagiger Pressetag mit Uhr, oder im besten Fall bis 20 Uhr, manche machen es bis 22 Uhr.
flexibler Zeiteinteilung fur Redakteure auch nach So dass man einen ganz guten Zeitrahmen hat. (S. 9, Z. 466-468)
Redaktionsschluss
- Individualtermine meist nur bei engem Kontakt mit
Produkt-PR-Manager moglich
- Zu Saisonanfang mehrere Wochen mit J4 Also es gibt viele, die so Open Days machen, die sagen, wir haben
Kollektionspréasentationen:Taglich zahlreiche Termine in von 10 bis 18 Uhr die Kollektion aufgebaut, kommt einfach vorbei
Form von Tag der offenen Tiir/Essenseinladungen wann ihr Zeit habt, irgendwann. Das sind eigentlich immer so die
- Meist mit Zeitvorgaben aber ohne feste Einzeltermine besten, oder fiir uns auch am liebsten, die Termine. Weil man sich
- Teilweise Terminvereinbarung fiir Redaktionsbesuch: das dann einfach selber legen kann. (S. 7, Z. 356-359)
Weniger Zeitaufwand fiir Redakteure
- Zweimonatiger Zeitraum mit J5 Wir versuchen uns dann immer aufzuteilen, dass feder so zwei macht,
Kollektionsprasentationen: Taglich mehrere feste hdchstens, weil sonst ist man fast nie in der Redaktion und wir
Termine aber Zeitfenster des Besuchs von Redakteuren kucken auch, dass da keiner Urlaub nimmt, weil sonst schaffen wir
wahlbar das nicht. Es geht auch meistens jeder alleine, eben auch aus
- Terminanzahl nur durch Aufteilung der Redakteure Zeitgriinden und auch ganz schnell, also da ist nichts mit lange
und kurze Verweildauer zu bewéltigen hinsetzen. (S. 6, Z. 323-327)
- Meist keine Individualtermine
- Feste Termine fiir Kollektionsprasentationen nach den (J6 Das ist ein ganz klarer terminlicher Aufwana, ich muss aus der
internationalen Modenschauen vorgegeben aber Redaktion weg, ich habe hier dann vielleicht Dinge, die liegen
vorherige Absprache mit Redakteuren bleiben. Ich kucke mir das an, wenn ich es vorher nicht gesehen
-Zeitlicher Aufwand fir Redakteure: nur habe, wenn ich es schon gesehen habe, ist es eigentlich komplett
Terminwahrnehmung, wenn Kollektion noch nicht tberfliissig. (S. 7, Z. 381-384)
bekannt
Sachdimension Zuordnung von Relevanz Kriterien/Auswahl - Versuch der Ausgeglichenheit von redaktionell J1 Das Tell kommt riesengrol8 da drauf, da kénnen wir jetzt nicht jedes
(Subdimension der|durch Platzierung ausgewahlten Produkten und Produkten von Mal irgendjemanden nehmen, mit dem man jetzt geschéftlich nicht in
Relevanz) Anzeigenkunden S0 einer Anzeigenbeziehung oder so steht (S.6, Z. 288-290).
- Bei prominenter Platzierung Auswahl von
Marken/Produkten ohne Anzeigenstatus nur begrenzt Und dann innerhalb dieser Sache suchen wir natiirlich auch das
moglich sonst Probleme mit Anzeigekunden Passende aus und es ist ja jetzt nicht so, dass wir danach in erster
- Anzeigenstatus als erstes Auswahlkriterium, Linie gehen (S. 6, Z.297-298).
redaktionelle Auswahl unter Anzeigenkunden
- Trendauswahl von passenden Produkten fiir J3
Coverplatzierung durch verantwortliche Moderedakteurin
- Bestmdogliche Auswahl im Sinne der Leser getroffen
bei Entscheidung tber Coverplatzierung
Prioritat der Anzeigenkunden fiir prominente J4 Man sagt eben, wer von den Anzeigenkunden hat denn ein schénes
Platzierung, dann redaktionelle Auswahl unter Produkt, was auch wirklich alleine die Seite fiillen kann. Aber da ist
Anzeigenkunden dann wirklich erstes Kriterium Anzeigenkunden. (S. 6, Z. 310-313)
Fur prominente Platzierung Trendsetter-Produkte J6

ausgewahlt, an denen sich andere Marken orientieren
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- Keine einheitlichen Richtlinien fir prominente J2
Platzierung, aber Einverstandnis der Chefredaktion nétig
- Erhéhte Chancen bei Produkt-
Neueinfiihrungen/Jubilaum, besonderem
Produkt/Designer
- Prioritat der Anzeigenkunden
Markenprominenz Fur prominente Platzierung aus etablierten Marken J6 Dann sehen wir uns ganz einfach an, was ist der Schuh der Saison.
wichtigstes Produkt der Saison ausgewéhlt Dann kuckt man sich irgendwie die ganzen groen Brands an und
liberlegt, kénnte das der Prada sein mit dem und dem Absatz? (S. 7,
Z. 364-36)
Mitspracherecht Produkt-PR Keine Absprache tber prominente Platzierung mit J1
Produkt-PR-Managern
- Zusammenarbeit mit Produkt-PR-Managern bei J3 Also ich glaube nicht, dass es jemals so laufen kénnte: So wir wollen
speziellen Produktwiinschen der Redaktion fiir |\Jetzt hier auf das Cover und wir geben euch das Kleid und ihr
prominente Platzierung/Auswahl fiir Coverplatzierung fotografiert das. Also da ist jetzt von aulBen keine Moglichkeit da so
aber Entscheidung durch Modeleitung und darauf Einfluss zu nehmen. (S. 8, Z. 411-413)
Chefredaktion
- Keine direkte Mdglichkeit der Einflussnahme durch
Produkt-PR
Bei Anzeigenkundenstatus Zusammenarbeit mit Produkt- [J4 Also die sagen dann einfach, wenn es um Taschen geht, das ist jetzt
PR-Managern fiir prominente Platzierung: Gewiinschtes die besondere Tasche, die wir in dieser Saison besonders pushen
Produkt verwendet wollen oder so, kiar, dann wird das auch diie sein. Weil wie gesagt,
das ist fa auch einfach eine Zusammenarbeit (S. 6, Z. 333-335)
Prominente Platzierung, nicht Drangen auf Produkt-PR- |J5 Da soll dann nichts sein, wo dann eine bestimmte PR-Agentur darauf
Seite sondern redaktionelle Auswahl bestanden hat, dass das grof8 sein muss, sondern das muss dann
wirklich jeder gut finden (S. 6, Z. 288-290).
Keine Absprache tber prominente Platzierung mit J5
Produkt-PR-Manager und kein Informieren vor
Veroffentlichung
Keine Mitsprachrecht der Produkt-PR-Manager bei J6 weil wir uns das herausnehmen, dass wir das Auge daftir haben,
prominenter Platzierung denn Kompetenz fiir Auswahl welches Ding im Trend ist. Die PR ist daftir zusténdig, dass sie uns
bei Redaktion den Zugang dazu erméglicht. Aber wir erwarten jetzt nicht von der
PR sachliche Unterstiitzung. (S. 7, Z. 365-368)
Okonomische Stellenwert der - Bei prominenter Platzierung Auswahl von J1 dann sagt man nattirlich auch, ok, bevor wir jetzt jemanden nehmen,
Faktoren Anzeigenschaltungen Marken/Produkten ohne Anzeigenstatus nur begrenzt wo man so was gar nicht erwarten kann, oder einen Jungdesigner
moglich sonst Probleme mit Anzeigekunden oder irgendwas, wo man weil3 niemals, nimmt man dann natiirlich
- Anzeigenstatus als erstes Auswahlkriterium, auch femanden mit Anzeigenpotential (S. 6, Z. 290-293)
redaktionelle Auswahl unter Anzeigenkunden
- Anzeigekundenstatus (potentielle/bestehende)
entscheidend fiir regelmagige Verodffentlichung
Prioritat und Einflussméglichkeiten der Anzeigenkunden |J2 dann bekommen wir letzten Endes das Ergebnis und wissen, ok, so

bei Veroffentlichungen durch Vorschrift der
Gegenrechnung von Anzeigenschaltungen und
redaktioneller Erwéhnung:

- Prominente Platzierung

- Regelmagige Veroffentlichung

- Trendthemen und Bestimmung des
Veroffentlichungszeitpunktes

- Teilweise Druckaustibung der Anzeigenkunden und
- Probleme mit Anzeigenkunden bei Verdffentlichung
von Billigkopien ihrer Produkte

und so viele Seiten, Drittel-Seiten oder halbe Seiten und dann wird
das eigentlich im Endeffekt aufgerechnet. Je nachdem, so und so
viele Anzelgen sind das, in dem Verhéltnis, also sprich so und so viele
Veréffentlichungen sollte der dann auch bekommen. Also so wird das
eigentlich gegengerechnet. (S. 7, Z. 358-362)
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- Veroffentlichungen an Anzeigenkontingent angepasst, (J3 Auf der anderen Seite miissen wir natiirlich immer kucken, dass wir da
aber ohnehin Zusammenarbeit mit passenden Anzeigen- autark bleiben, weil wir eben auch Journalisten sind und nattirlich auf
Marken keinen Fall in Verruf kommen wollen, wir wiirden bestochen, oder wir

- Anzeigengeschaft wichtig im Zeitschriftenbereich: wiirden gekauft durch Anzeigen oder sonst was. (S. 11, Z. 593-596)
Anzeigenkunden als Partner deren Produkte
veroffentlicht werden Deswegen glaube ich, hat da jeder auch so seinen Codex irgendwo, dass man

- Interesse an jungen/innovativen Marken auch nattirlich sagt, wir veréffentlichen das, was fiir unsere Leserin interessant ist
unabhngig von Anzeigenschaltungen und relevant, und nicht das, wo jemand uns irgendwie reinredet, oder ein

- Kontaktaufnahme zu Firmen mit Interesse an Geschenk macht, oder irgendwie eine Anzeige schaltet So sollte es nicht sein.

Also es ist nicht auszuschlieRen, aber es ist eben auch so, dass wir da auch
schon darauf achten, dass wir nach unseren personlichen Kriterien wahlen,
weil uns natrlich sonst morgen keiner mehr lesen wiirde, wenn wir nur noch
Werbung machen. (S. 11, Z. 597-603)

Anzeigenschaltungen

- Anzeigenschaltungen keine Garantie flir automatische
prominente Platzierung

- Autarkie der Journalisten muss gewahrt
bleiben/Kodex nur leserrelevanter Veroffentlichungen
um Ruf der Bestechung/Kauflichkeit durch Anzeigen zu
verhindern, aber Beeinflussung nicht ausgeschlossen

- Wachsamkeit, nicht dem Vorwurf der reinen
'Werbung zu entsprechen

- Verpflichtung zur Berticksichtung von J4 Also es ist nattirlich kilar, dass wenn jemand Anzeigen bei uns
Anzeigenkunden bei Trendthemen schaltet, dass der dann auch einfach redaktionell erwéhnt werden
- Proritat bei prominenter Platzierung und mochte und das wird einfach auch bei uns so gehandhabt (S. 8, Z.
Mitspracherecht: Gewtiinschtes Produkt verwendet 413-415)

- Wunsch nach redaktioneller Erwéhnung von
Anzeigenkunden ausgefihrt

- Anzeigenschaltungen wichtigstes Kriterium fir J5 Das beeinflusst nattirlich schon, das ist leider das allerwichtigste. Weil
Zusammenarbeit: Verpflichtung zu redaktioneller durch so einen Verkaufspreis finanziert sich kaum noch ein Heft,
Erwéhnung: Lob fir Redakteure bei Veréffentlichung sondern durch A igen, und die Anzeig nattirfich, . . .
ohne Anweisung dass man dann auch die Sachen im Heft zeigt, das ist ganz

- Bei Sonderstrecke zu bestimmten Produktgruppen wichtig.(S. 7-8. Z. 389-392)
fast ausschliefllich zugehorige Anzeigenkunden
ausgewahlt die Badmodenstrecke, die kommt jedes Jahr einmal im Jahr und wir

- Anzeigenstatus entscheidend fiir Anregungen der haben acht Seiten, . . und wir haben irgendwie sieben Bademoden-
Produkt-PR zu Veroffentlichung und Wéschekunden, dann ist da eben leider nur einer wirklich

- Prioritat der Anzeigenhefte fur Zuteilung von redaktionell ausgewdhlt und alle sieben sind Anzeigen. Also das ist
Kollektionsteilen durch Produkt-PR-Manager leider echt so. Weil die natiirlich todesbeleidigt sind, wenn einmal im

- Bei Anzeigenkunden Verpflichtung zur Jahr eine Bademodenstrecke kommt . . . und sie dann da nicht
definitiven/gewiinschten Verdffentlichung, Schaffung , das ist dann irg e der Todesschuss fiir die Anzeige.
spezieller Plattformen (S. 8 Z. 392-299)

- Anzeigenkuden: Logischer Wunsch nach/Berechtigung |J6 Wenn wir in L A b I Kunden nicht im
auf redaktionelle Erwahnung, aber keine personliche Heft haben, haben wir ein grolSes Problem mit unseren
Préferenz des Produktes durch Anzeigenschaltungen Anzeigenkunden (S. 3, Z. 158-159)

- Probleme bei Nichtveréffentlichung von
Anzeigenkunden aufgrund verspéateter Produktlieferung

Auswirkung auf personliche - Gutes Verhaltnis zu Produkt-PR-Managern/Gute J1 Also so dieses Komplizierte, das findet eher auf einer anderen Ebene
Zusammenarbeit mit| Zusammenarbeit unabhéngig von Anzeigenschaltungen, statt. Wir, wir bestellen die Sachen und sind immer mit den
Produkt-PR-Managern denn Probleme mit Anzeigenkunden nicht auf Presseleuten auch auf einer netten Ebene, egal jetzt ob
Redakteursebene kommuniziert: Geschaftliche Anzeigenkunde oder nicht. (S. 8, Z. 413-415)
Beziehungen auf Ebene der Chefredaktion und
Anzeigenabteilung Ob ich mich mit dem verstehe oder nicht ist in dem Fall total egal,
- Intensiverer Kontakt zu Anzeigenkunden durch weil so ein Anzeigenkunde der muss nun mal rein (S. 1, Z. 64-65)

Verpflichtung zu vermehrter redaktioneller Erwahnung
- Verpflichtung zu Veréffentlichung von
Anzeigenkunden unabhéngig von persénlichem
Verhéltnis zu Produkt-PR-Managern

- Intensivere Verbindung und Zusammenarbeit mit J2
Anzeigenkunden, aber keinen Einbeziehung der
Redakteure in Anzeigenverhandlungen
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- MéaBiger Einfluss der Anzeigenschaltungen auf J3 kompliziert macht es das nicht. Es ist nattirlich der Fall, sicherlich
Zusammenarbeit machte jemand, der zwanzig Seiten Anzeigen im Halbjahr schaltet

- Erleichterte Zusammenarbeit denn Uberzeugung von auch in unserem Heft vorkommen, das ist ja ein ganz eindeutiger
Produkten der Anzeigenkunden und Wunsch. Aber das macht es nicht schwerer, sondern das macht es
zielgruppenrelevante Information der Leser eigentlich meistens sogar leichter. Denn es sind dann oft Firmen wo

- Auch bei Diffenrenzen schnelle Problemlésung, wir sagen, wir sind von denen liberzeugt und dann macht man auch
Anzeigekunden als Geschaftspartner gerne eine Geschichte. (S. 10, Z. 539-544)

Es gibt immer (iberall auch mal hie und da so die gewissen Sachen,
wo man denkt, das konnte hie und da eine Reiberei geben, oder dass
sich jemand mal ein bisschen vernachléssigt fihlt. Aber das sind
immer Sachen, die man schnell im Griff hat. Also ich finde nicht, also
man muss es einfach so nehmen wie es ist. Natdrlich, wir arbeiten
mit denen zusammen, das sind unsere Geschéftspartner, nichts
anderes. (S. 10, Z. 549-553)

- Vereinfachte Zusammenarbeit durch garantierte J4 Es macht sie sowohl einfacher, weil wir sagen konnen, wir brauchen
Produktlieferung/ erschwerte Zusammenarbeit durch eure Produkte, ihr miisst uns was schicken und das hei8t, dass man
Pflicht zur Veroffentlichung da auf jeden Fall was kriegt. Andererseits macht es das auch

- Verstarkter Kontakt mit neuen Anzeigenkunden durch schwieriger, weil man dann auch auf jeden Fall was verdffentlichen
gesteigerten Produktbedarf sollte. Und das ist manchmal, wenn es dann nicht ganz genau ins

Thema passt, dann schon auch schwierig. (S. 8, Z. 425-429)

- Zusammenarbeit mit Produkt-PR-Managern durch J5 es gibt Firmen, mit denen man schon lange zusammenarbeitet und
Anzeigenschaltungen meist verbessert die einen einfach so nett finden und sagen, ich setze mich jetzt dafiir
- Gutes Verhaltnis bei Zufriedenheit der ein, dass wir eine Anzeige bei euch schalten, dann ist das Verhaltnis
Anzeigenkunden, Redaktion dankbar fiir natiirfich super gut, weil es fiir beide toll ist. (S. 8, Z. 412-416)

Anzeigenschaltungen, Unbeliebtheit von Marken nicht
kommuniziert

- Besonders gutes Verhaltnis zu Marken, die sich fiir
Anzeigenschaltungen einsetzen

- Freundliche Zusammenarbeit mit Produkt-PR-

Managern unabhangig von Anzeigenschaltungen wichtig

- Anzeigen als wichtiges Kriterium fiir Veroffentlichung, (J6 es nimmt jetzt keinen Einfluss: Das Produkt wird dadurch nicht
logischer Wunsch nach redaktioneller Erwahnung schoner oder besser, es hat einfach nur die Berechtigung, dass es

- Ohne Anzeigen Qualitaten des Produktes soundso oft veréffentlicht werden sollte bei uns im Heft. . . . Deshalb,
entscheidend wiirde ich sagen, hat das auf die Zusammenarbeit mit der PR gar

Dadurch: Keine Auswirkungen bzw. keine erschwerte keinen Einfluss, ob jemand Anzeigen schaltet oder nicht. (S. 8, Z. 432-
Zusammenarbeit mit Produkt-PR-Managern durch 438)

Anzeigen
Wiinsche der - Meist Moglichkeit zur wunschgerechten J1
Anzeigenkunden und Veroffentlichung von Anzeigenkunden ohne Druck oder
journalistische Kriterien Vernachlassigung

- Unpassende Platzierung der Anzeigenkunden von
beiden Seiten unerwiinscht
Verschiedenene Aufhénger/spezielle J2 Damit geht man dann um indem man versucht, entweder einen
Platzierungsmoglichkeiten fiir Veréffentlichung von Aufhanger zu finden, dass man da noch eine Gesamtgeschichte
Anzeigenkundenwiinschen gesucht drumherum strickt, oder den gro3er platziert und eben noch andere

Produkte mit dazu nimmt (S. 7, Z. 446-448)
- Berticksichtung von Anzeigenkunden auch durch J3 Dann reden wir dartiber, weil wir natiirlich nicht jetzt, weil jemand

Abhéngigkeit bedingt, aber Steuerung der
Veroffentlichung durch Journalisten

- Kein Zwang oder Widerwillen zur Veréffentlichung
von Wiinschen der Anzeigenkunden: Bestmaéglicher
Rahmen gesucht/klare Absprachen tber Mdglichkeiten
- Besondere Hervorhebung nicht kéuflich, denn
Gefahrung der journal. Glaubwirdigkeit

- Bei Vernachlassigung von Anzeigenkunden weitere
Absprachen und Achten auf gute Platzierung

irgenadwie das ,erkauft”, erwarten kann, dass er bei uns grof8
rausgebracht wird und in Wirklichkeit machen wir uns damit
unglaubwiirdig. Das geht nattirlich nicht. Wir steuern das immer
hundertprozentig auch selbst. (S. 11, Z. 560-562)
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Veroffentlichung aber ausschlieBlich geman
journalistischer Kriterien: Sonst Imageschaden des
Heftes auch bei Anzeigenkunden

- Bei unpassenden Produkten/Wiinschen von J4 dann muss man irgendwie versuchen eine andere Lésung zu finden.
Anzeigenkunden trotzdem Bemiihung zur je in i g mit ihm ir ie auf einer anderen
Veroffentlichung durch Angebot alternativer Ebene. . . . Da muss man dann einfach miteinander reden und sagen,
Moglichkeiten da ist denen ja auch nicht geholfen, wenn wir das Produkt einfach so

- Versuch zu Lésung/Konsens auf anderer Ebene da hinrotzen und in keinem Zusammenhang und es sieht nicht schon

aus und keine Ahnung was. (S. 8, Z. 439-444)

- Verpflichtung Wiinsche der Anzeigenkunden auch J5 adas Ist schwierig. Aber muss man trotzdem irgendwie reinbringen
entgegen journalistischer Kriterien zu veroffentlichen: (5. 8.2 426)

Auch in diesem Fall professionelle Integration

- Verargerung der Anzeigenkunden und
Anzeigenverlust bei Nichtverdffentlichung in
Sonderstrecke daher Verpflichtung zur ausreichenden
und gewiinschten redaktionellen Erwéhnung
Besprechung der Wiinsche mit Anzeigekunden, J6 Unser Image ist aber nur deshalb toll, weil wir sehr kritisch sind und

sehr prézise und einfach Dinge nicht lassen,
weil wir einfach einen sehr hohen Anspruch haben. Deshalb will er
auch bei uns eine Anzeige schalten. Und um dieses Niveau zu halten,
miissen wir natdirlich immer kritisch bleiben. (S. 8-9, Z. 445-448)

18






