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Abstract

In der vorliegenden Arbeit wird theoretisch erlautert, wie wichtig Medienarbeit im
Bereich PR ist. Weiterhin wird mit Hilfe einer Medienresonanzanalyse und einer Input-
Output Analyse die praktische Medienarbeit von TerraCycle in Deutschland evaluiert
und daraus Ergebnisse abgeleitet.
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Vorwort Xl

Vorwort

Im Dezember 2012 begann ich mein Praktikum bei dem Recycling'- und Upcycling®-
Unternehmen TerraCycle, das zu diesem Zeitpunkt mehrere L&nder, darunter
Deutschland und die Schweiz, von einem Buiro in London aus betreute. Anfangs im
Bereich Business Development tatig, wechselte ich im Marz 2012 in die Account- und
PR-Betreuung fir Deutschland und der Schweiz und durfte nun auch die Medienarbeit
dieses schnell wachsenden Unternehmens kennenlernen und selbst mitgestalten. Die
Medienarbeit bei TerraCycle konzentriert sich vorrangig auf die klassischen Print- und
Onlinemedien. Schnell wurde mir bewusst, dass in diesem Bereich zwar professionell
und kontinuierlich gearbeitet wird, jedoch kaum Zeit fiir jegliche Evaluierung bleibt. Als
Studentin des Fachs Medienmanagement bin ich mir der Macht und der Wichtigkeit
von Medien bewusst und entschied mich, meine Abschlussarbeit sowohl theoretisch
als auch praktisch der Medienarbeit und der entsprechenden Medienresonanzanalyse
als Ergebnis-Messinstrument zu widmen. Es existieren umfangreiche Publikationen
zum Thema PR. Bei meiner Recherche konzentrierte ich mich besonders auf die
Aspekte der Medienarbeit, da dies den Hauptteil meiner praktischen Tatigkeit bei
TerraCycle ausmachte. Die Herausforderung, eine individuelle Medienresonanz-
analyse fur ein Unternehmen durchzufihren, reizte mich an dem Thema am meisten.
Ich hoffe, dass die durch diese Arbeit gewonnenen Erkenntnisse dem Unternehmen
bei der Gestaltung einer wirksamen Medienarbeit helfen kénnen.

Besonders mdchte ich mich fir die Unterstitzung meiner beiden Betreuer und meiner

Familie bedanken, die mir immer mit guten Ratschlagen zur Seite standen.

Recycling bezeichnet den Vorgang, bei dem Abfallmaterialien oder nicht mehr benétigte Produkte
stofflich wiederverwertet werden und somit als Material wieder in einem Produktkreislauf verwendet
werden.

Upcycling bezeichnet den Vorgang, bei dem ein Abfallmaterial oder nicht mehr benétigte Produkte als
Material fir ein neues Produkt verwendet werden. Die Materialeigenschaften werden dabei so wenig
wie moglich verandert, was nur geringen Energieaufwand erfordert.
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1  Einleitung

In Kapitel 1 der Arbeit wird erlautert, mit welcher Problemstellung sich diese
Bachelorarbeit befasst und welche Ziele verfolgt werden. Weiterhin werden der Aufbau
und die Vorgehensweise bei der Erstellung der Arbeit dargelegt, um dem Leser als
Einstieg einen groben Uberblick zu ermdglichen.

1.1 Problemstellung und Zielsetzung

Public Relations ist unbestritten ein wichtiger Unternehmensbereich, dem auch kleine
Unternehmen und Organisationen groRe Aufmerksamkeit widmen. Auch Startups®
sollten von Anfang an dafur sorgen, dass sie moglichst haufig und positiv in den
Medien dargestellt werden.

In dieser Bachelorarbeit wird sich die Verfasserin theoretisch damit auseinandersetzen,
welche Rolle die Medienarbeit im Feld der Public Relations einnimmt. Was sind die
Chancen und Potentiale guter Medienarbeit? Welche Instrumente lassen sich dafir
einsetzen? Und welche strategischen Vorbereitungen sind fur eine effiziente
Medienarbeit notwendig?

Weiterhin wird erlautert, wie die Medienarbeit eines Unternehmens mdglichst
aussagekraftig analysiert werden kann. Die Medienresonanzanalyse, als eine haufig
verwendete Methode, wird untersucht. Die Verfasserin wird der Frage nachgehen,
welche Aussagen sich mit Hilfe einer Medienresonanzanalyse uber die praktische
Medienarbeit eines Unternehmens treffen lassen und wie die Ergebnisse in die
alltagliche Arbeit einflieRen kénnen.

Die dadurch erlangten Erkenntnisse werden in einer Medienresonanzanalyse am
Beispiel von TerraCycle praktisch angewendet und die Ergebnisse erlautert. Die
Verfasserin stellt sich der Frage, wie das Unternehmen TerraCycle bisher in den
Medien in Deutschland dargestellt wurde und welchen Beitrag die hausinterne
Medienarbeit dafiir geleistet hat.

Die vorliegende Bachelorarbeit soll eine theoretische Grundlage fiir die praktische PR-
und Medienarbeit in kleineren und mittleren Unternehmen schaffen, besonders flr
solche, deren Geschaftsmodell uniiblich auf dem deutschen Markt ist. Wenn ein

3 Startups sind junge Unternehmen mit einer innovativen Geschéftsidee, die meist mit geringem

Startkapital gegruindet wurden. vgl. http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/start-up-
unternehmen.html [Stand 17.06.2012]


http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/start-up-unternehmen.html
http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/start-up-unternehmen.html

Einleitung 2

Produkt oder eine Dienstleistung bei der Zielgruppe bisher nicht bekannt und damit
auch nicht gefordert war, ist es umso wichtiger, gute Medienarbeit zu leisten, um ein
Unternehmen moglichst schnell und langfristig bei der Zielgruppe bekannt und beliebt
zu machen.

1.2 Vorgehensweise und Aufbau der Arbeit

Die Bachelorarbeit lasst sich in zwei Hauptbereiche unterteilen, einen theoretischen
und einen praktischen Teil. Der theoretische Teil beginnt mit einer Beschreibung des
Unternehmens TerraCycle, einem Uberblick tiber dessen Geschichte und dem Beginn
der Aktivitaten des Unternehmens in Deutschland. Da das Geschaftsmodell sehr
aulR3ergewdhnlich ist, entschied sich die Verfasserin dafir, mit der Beschreibung des
Unternehmens im Kapitel 2 zu beginnen, da es dem Leser als wichtige Grundlage
dient. Im gleichen Kapitel wird weiterhin die Funktionsweise der Sammelprogramme
aus Sicht der Konsumenten und der Markenpartner beschrieben.

Das folgende Kapitel widmet sich der Public Relations und insbesondere der
Medienarbeit. Es wird erlautert, warum Medienarbeit ein so wichtiger Bereich der PR
ist und deshalb zum Gegenstand der Bachelorarbeit gewahlt wurde. Es wird im Detail
beschrieben, wie Medienarbeit praktisch umgesetzt und welche Instrumente eingesetzt
werden. Im Hinblick auf die spatere Analyse, wird auf die Pressemitteilung besonders
eingegangen, da dies das am haufigsten eingesetzte PR-Instrument der Firma
TerraCycle ist.

Im Kapitel 4 erlautert die Verfasserin den Nutzen einer Medienresonanzanalyse und
beschreibt eine Vorgehensweise fiir eine solche Analyse mit Hilfe von
Literaturrecherche.

Im darauf folgenden Kapitel werden einige Grundlagen fir die spatere
Medienresonanzanalyse fur das Unternehmen TerraCycle darlegt. Neben einer
Analyse der Stakeholder stellt die Autorin die wichtigsten Merkmale der Corporate
Identity des Unternehmens zusammen und erlautert die Kommunikationsziele von
TerraCycle. Dabei wird auch auf die im theoretischen Teil erwdhnten Grundlagen
zurlickgegriffen.

4 Stakeholder sind Personen oder Personengruppen, die ein Unternehmen beeinflussen oder davon
beeinflusst werden. Diese Interessensgruppen werden in der Regel im strategischen Management
eines Unternehmens beriicksichtigt. vgl.
http://www.wirtschaftslexikon24.net/d/stakeholderansatz/stakeholderansatz.htm [Stand 17.06.2012]


http://www.wirtschaftslexikon24.net/d/stakeholderansatz/stakeholderansatz.htm
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Die Medienresonanzanalyse in Kapitel 6 beginnt mit der Erklarung der
Vorgehensweise und der Auswahl der Medienbeitrage sowie der Auflistung von
Fragen, die spater beantwortet werden.

AnschlieRend erfolgt eine Beschreibung der qualitativen und quantitativen Elemente,
die bei der Analyse untersucht wurden sowie die Ubersichtliche Darstellung aller
untersuchten Faktoren.

Die Ergebnisse werden im Anschluss schriftlich und mit Hilfe von Grafiken verdeutlicht.
Daraus werden Aussagen getroffen, die die vorher formulierten Fragestellungen
beantworten. In einer Fehleranalyse werden die Grenzen dieser Methode aufgezeigt.

Am Ende des Kapitels 6 werden die Ergebnisse interpretiert und im Anschluss ein
kurzes Fazit gezogen.
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2 Informationen Uber das Unternehmen
TerraCycle

»There are lots of great companies committed to a better world, and we
need many more. Tom Szaky's TerraCycle is doing more than selling good
green products; it is changing how manufacturers, retailers, and consumers

treat their waste.” °

So fasst Ben Cohen, Grinder der Eismarke Ben & Jerry's, den Erfolg von TerraCycle
zusammen. In diesem Kapitel wird die Idee des Unternehmens und dessen
Entwicklung in den USA und weiteren Landern erlautert, sowie die Funktionsweise der
Sammelprogramme, die den Kern von TerraCycles Geschaftsmodell bilden. Ob das
Unternehmen tatsdchlich einen nennenswerten Einfluss auf das Verhalten von
Konsumenten und Herstellern hat, kann im Rahmen dieser Arbeit nicht beantwortet

werden.

2.1 Grindung und Entwicklung des Unternehmens

Um das Unternehmen TerraCycle verstehen zu kénnen, ist es wichtig, die Geschichte
der Firma zu kennen. Tom Szaky, Firmengriinder und CEO® von TerraCycle begann im
Jahre 2001 an der Princeton University in New Jersey zu studieren. Kurz nach Antritt
seines Studiums entwickelte er eine Firmen-ldee, mit der er an dem Princeton
Business Plan Contest teilnehmen wollte. Er stellte biologischen Diinger her, indem er
Kichenabféalle an Wirmer verfitterte, mit deren Kot er Pflanzendiinger produzierte.
Obwohl er den Wettbewerb nicht gewann, hielt Tom Szaky an der Idee fest. Mit dem
Kauf einer eigens dafir angefertigten Maschine, konnte er schlieBlich Dinger in
groRen Mengen herstellen. Er verflitterte den gesamten Kichenabfall der Princeton
University an Tausende von Wirmern. Szaky war von der Idee des ,Worm poop*

Uberzeugt und griindete das Unternehmen TerraCycle.

Cohen, Ben in: Szaky Tom (2009): Revolution in a bottle / How TerraCycle Is Redefining Green
Business, Penguin Group, New York, Praise for Revolution in a Bottle and Tom Szaky

Der Chief Executive Officer (CEO) ist die US-amerikanische Bezeichnung fur das geschéftsfihrende
Vorstandsmitglied. vgl. http://www.mba-studium.net/content/view/380/88/ [Stand 11.07.2012]
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In seinem Buch schilderte er seine damalige Situation, die durch die Last der

Verbindlichkeiten aus der getatigten Investition entstand, wie folgt:

»1 imagined spending three years in my personal equivalent of the gulag:
wearing a suit at an investment bank. My own excitement had some
powerful competition from plain old fear — the worm poop project could not

fail. Failure was no longer an option.*

Um mit dem ,Worm poop“ tatsachlich Geld zu verdienen, sammelte er leere
Getrankeflaschen aus Kunststoff und flllte seinen Dunger hinein. Ein selbst gestaltetes
Etikett mit der Aufschrift ,Worm poop*“ sollte das Produkt in den Verkauf bringen.
Bewusst wéahlte Tom Szaky den unkonventionellen Namen fur sein neues Produkt und

erklarte nachtraglich:

, would never discount the importance of the words ,worm poop*, for
instance. If we had found a way to make organic waste from Princeton's
dining halls into compost super-quickly and super-cheaply, it would have
been a great piece of business, but most people in the media would have

put it on the stack of worthy but not exciting start-ups. “®

Tom Szaky entschloss sich im Jahr 2003, sein Studium an der Princeton Universitéat
abzubrechen und sich ausschlieBlich um das Unternehmen TerraCycle zu kiimmern.
Um seine Firma bekannter zu machen und Geld zu verdienen, versuchte Szaky nun,
an unterschiedlichen Business Wettbewerben teilzunehmen. Im April 2003 gewann er
mit seiner Idee die Carrot Capital Business Plan Challenge, deren Preis eine Investition
von 1 Millionen Dollar in das Gewinner-Unternehmen war. Szaky lehnte seinen Gewinn
jedoch ab, da ihn die potentiellen Investoren drangten, sich ausschlieBlich auf das
Geschaft mit dem Diinger zu konzentrieren und keine neuen Geschaftszweige fur

TerraCycle zu entwickeln, was Szaky jedoch vor hatte.

! Szaky Tom (2009): Revolution in a bottle / How TerraCycle Is Redefining Green Business, Penguin

Group, New York, S. 5.

8 Szaky, Revolution, S. 158
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Als die beiden groRRen Verkaufsketten Home Depot und Wal-Mart in Kanada ,Worm
poop* in ihr Sortiment aufnahmen, entwickelten Szaky und seine Kollegen einen
einfachen Weg, um genigend leere Getrankeflaschen fur die Abflllung des Dingers
verfligbar zu haben — sie baten Schulen der Umgebung leere Flaschen fur TerraCycle
zu sammeln. Bis zum Jahr 2006 waren TerraCycle's Pflanzendinger nicht nur in
Kanada, sondern auch fast in jedem grof3en amerikanischen Supermarkt k&uflich.
Auch das Medieninteresse fir das Startup wuchs. Das Inc. Magazine titelte ,The

Coolest Little Start-Up in America™

. Mittlerweile hatte das Unternehmen eine eigene
Produktionsstatte und mehrere Mitarbeiter. Ende 2006 hatte TerraCycle ,Worm poop*

im Wert von 1 Millionen Dollar verkauft.

Die Idee, kein Geld fur die Verpackungen des Diingers auszugeben, sondern sie im
Rahmen der sogenannten Flaschen-Brigade von Schulen sammeln zu lassen, brachte
Szaky auf die Idee, fur die TerraCycle mittlerweile steht. Das Konzept des

,gesponserten Abfalls**°

entstand. Unternehmen bezahlen TerraCycle dafir, die
Infrastruktur fur Sammelprogramme zu erschaffen, mit denen die Verpackungen und
Reste ihrer Produkte eingesammelt und recycelt werden kodnnen. Dabei sollen
vorrangig  Verpackungen gesammelt werden, die mit den bisherigen
Abfallverwertungssystemen nicht recycelt werden. Diese sind landerspezifisch
unterschiedlich, daher ist es wichtig, die Verwertungssysteme in jedem Markt zu
kennen und die Programme anzupassen. Die Funktionsweise der Programme wird im

Kapitel 2.2. naher erlautert.

2007 starteten mehrere Brigaden, denen anfangs ausschliellich Schulen beitreten
konnten. Der Trinktlten-Brigade, die von Honest Tea gesponsert wurde, folgte die
Joghurt-Brigade und die Energieriegelverpackungs-Brigade, die von den Firmen
Stoneyfield und CLIF BAR gesponsert wurden. Nachdem die ersten Brigaden
erfolgreich in den USA gestartet waren, kamen weitere Sammelprogramme hinzu,
unter anderem Brigaden fir Chipstiten, Mislititen oder Weinkorken. 2008 sammelten
bereits Uber 10.000 Sammelteams in den USA verschiedene Abfalle fur TerraCycle.
2009 strahlte der Sender National Geographic die erste Sendung der Serie ,Garbage

o Vgl. Inc. Magazin: The Coolest Little Start-Up in America.

http://www.inc.com/magazine/20060701/coolest-startup.html [Stand 14.07.2012]
1 s7aky, Revolution, S. 118


http://www.inc.com/magazine/20060701/coolest-startup.html
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Mogule“ aus, die den Zuschauern den Sammel- und Recyclingprozess bei TerraCycle

zeigte.

Im gleichen Jahr expandierte das Unternehmen nach Brasilien, Kanada und
GrofRbritannien. In den folgenden Jahren kamen folgende Lander hinzu: Norwegen,
Frankreich, Spanien, Deutschland, Irland, Schweiz, Danemark, Israel, Belgien,
Argentinien, Mexiko, Schweden, Ungarn, Turkei und die Niederlanden. Nach eigener
Aussage sammeln in den 19 Landern, 28 Millionen Menschen Abfall im Rahmen von
TerraCycles Sammelprogrammen, aul3erdem wurden bisher tber 2,5 Milliarden
Abfalleinheiten'* gesammelt. Was in Amerika bisher sehr gut zu funktionieren scheint,
kann in anderen Landern, insbesondere in Deutschland anders von Konsumenten und
Unternehmen bewertet werden. Abfallwirtschaftler Klaus Wiemer vom Witzenhausen-
Institut bei Kassel wurde in einem Beitrag in der WirtschaftsWoche im August 2011 mit
den Worten: ,Es entsteht der Eindruck, dass die Forderung gemeinnitziger Ideen zu

Werbezwecken missbraucht wird“?

zitiert. Kritisch gegeniiber dem TerraCycle
Geschaftsmodell steht auerdem das Unternehmen Interseroh, ein groRRes
Verwertungsunternehmen, deren Mitarbeiter in Deutschland keinen Platz fiir das neue

Modell sehen.®

2.2 Funktionsweise der Sammelprogramme

Die Sammelprogramme, die TerraCycle entwickelt, werden in den meisten Landern
,Brigaden® genannt. In Deutschland wird nur das Wort ,Sammelprogramm® verwendet,
weshalb diese Bezeichnung in dieser Bachelorarbeit verwendet wird. Jedes
Sammelprogramm ist offen fir bestimmte Zielgruppen. Es gibt Programme fiir Schulen,

andere sind auch fur Einzelkonsumenten getffnet.

™ Als Abfalleinheit wird ein Stiick Abfall bezeichnet, also je nach Sammelprogramm eine Verpackung oder
ein Stift

2 vgl. WirtschaftsWoche Online: Millionenimperium aus Miill.
http://www.wiwo.de/technologie/jungunternehmer-millionenimperium-aus-muell-seite-2/5154412-2.html
[Stand 12.07.2012]

13 Vgl. Schroder, Thorsten in Berliner Zeitung Online: Jede Flasche bekommt eine zweite Change.
http://www.berliner-zeitung.de/archiv/ein-us-amerikanischer-jungunternehmer-hat-das-recycling-
entdeckt--nun-versucht-er-es-in-deutschland-jede-flasche-bekommt-eine-zweite-
chance,10810590,10944442 html [Stand 12.07.2012]


http://www.wiwo.de/technologie/jungunternehmer-millionenimperium-aus-muell-seite-2/5154412-2.html
http://www.berliner-zeitung.de/archiv/ein-us-amerikanischer-jungunternehmer-hat-das-recycling-entdeckt--nun-versucht-er-es-in-deutschland-jede-flasche-bekommt-eine-zweite-chance,10810590,10944442.html
http://www.berliner-zeitung.de/archiv/ein-us-amerikanischer-jungunternehmer-hat-das-recycling-entdeckt--nun-versucht-er-es-in-deutschland-jede-flasche-bekommt-eine-zweite-chance,10810590,10944442.html
http://www.berliner-zeitung.de/archiv/ein-us-amerikanischer-jungunternehmer-hat-das-recycling-entdeckt--nun-versucht-er-es-in-deutschland-jede-flasche-bekommt-eine-zweite-chance,10810590,10944442.html
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Um an einem Sammelprogramm teilzunehmen, meldet sich der Konsument kostenlos
im Internet an und entscheidet, welchen Sammelprogrammen er beitreten méchte.
AnschlieBend kann damit begonnen werden, die jeweiligen Abfallarten in Kartons zu
sammeln. Daflr kann jeder Karton genutzt werden, der die zugelassene Maximalmalfie
der Logistikunternehmen des jeweiligen Landes nicht Uberschreitet. In Deutschland
sind die Maximalmaf3e der Deutschen Post 60 cm x 60 cm x 120 cm. Wenn sich ein
Teilnehmer fur mehrere Programme angemeldet hat, mussen die jeweiligen Abfallarten
in unterschiedlichen Boxen gesammelt werden, da nur die separate Zusendung einer
Abfallart gewahrleistet, dass die Abfalle recycelt werden kdnnen. Sobald eine Box voll
ist, kann der Teilnehmer auf seinem Account eine vorbezahlte Versandmarke
anfordern, herunterladen und ausdrucken. Das Paket kann damit kostenfrei an
TerraCycle geschickt werden. Die eingehenden Pakete werden bei TerraCycle
gewogen und die ungefdhre Menge an Abfalleinheiten errechnet. Pro eingesendeter
Einheit erhalt der Teilnehmer 2 TerraCycle Punkte auf seinen Account gutgeschrieben.
Diese kénnen gegen einen Wert von 1 Cent pro Punkt als Spende eingeldst werden. In
seinem Account kann der Teilnehmer selbst entscheiden, welche gemeinnitzige

Organisation mit seiner Spende unterstitzt wird.

2.3 Warum Unternehmen mit TerraCycle
zusammenarbeiten

TerraCycle finanziert sich Uber Sammelprogramme, die von Markenpartnern
gesponsert werden. Doch warum entscheiden sich Unternehmen dafir, mit TerraCycle
zusammenzuarbeiten? Hauptgrund ist der Umstand, dass der Verpackungsabfall einer
Firma durch das Sammelprogramm landesweit erfasst und die eingesammelten
Abfalleinheiten garantiert recycelt oder je nach Material und Wunsch des
Unternehmens wiederverwertet oder upcycelt werden. In diesem Zusammenhang
spielt die positive PR eine grof3e Rolle. TerraCycle kommuniziert die Aktivitaten des
Unternehmens im Rahmen seiner Medienarbeit. Das Unternehmen selbst kann ein
Sammelprogramm ebenfalls fir eigene Public Relations Arbeit sowie in CSR-

Berichten** nutzen. Ein Sammelprogramm kann ein Kaufargument fiir Kunden sein, die

¥ Der CSR-Bericht, auch Nachhaltigkeitsbericht genannt, ist ein von Unternehmen veréffentlichter
Bericht, in dem alle Informationen zu Nachhaltigkeits- oder CSR- Leistungen des Unternehmens offen
gelegt werden, um Stakeholder transparent zu informieren. vgl.
http://www.nachhaltigkeit.info/artikel/csr_berichte_1037.htm [Stand: 07.06.2012]
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das Umweltengagement eines Unternehmens positiv bewerten. Weiterhin kann ein
Unternehmen das Exklusivrecht flr ein Sammelprogramm einer bestimmten Sparte,
zum  Beispiel Chipstiten, erwerben und hat damit ein garantiertes
Alleinstellungsmerkmal in der Kategorie. Somit kann eine Kooperation mit TerraCycle
zu einer verstarkten Konsumentenbindung verhelfen. Neben den Sammelprogrammen,
bei denen Konsumenten zu Hause oder in Biros sammeln, kénnen auch Aktionen im
Einzelhandel durchgefuhrt werden, bei denen Sammelboxen in Geschéaften aufgestellt
sind. Dafur wird die Verkaufsflache fur das jeweilige Produkt vergrol3ert, was zu einer
erhohten Aufmerksamkeit fur die Produkte fihrt und die Verkaufsrate erhéht. Wie
TerraCycle die Vorteile fur potentielle Partner selbst darstellt, lasst sich in der
folgenden Grafik erkennen. Auffallend ist, dass ,Your waste is now nationally
recyclable!” als Hauptfaktor im Mittelpunkt steht und damit der Umweltgedanke vor
dem Marketing- und PR-Effekt als wichtigstes Element kommuniziert wird.

Abbildung 1: Ubersicht Vorteile fiir Unternehmen aus Sicht TerraCycles™

> aus Unternehmensprasentation TerraCycle intern: “TerraCycle — Eliminating the idea of waste”
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2.4 TerraCycle und gemeinnttzige Organisationen

Wie im Kapitel 2.2. beschrieben, werden den teilnehmenden Sammelteams pro
eingesendeter Abfalleinheit 2 TerraCycle Punkte auf ihrem Account gutgeschrieben.
Diese konnen fir 1 Cent je Punkt als Spende fir eine gemeinniitzige Organisation
eingeldst werden. Das Geld fur die Spenden wird vom Programm getragen und soll
einen weiteren positiven Aspekt und Teilnahme-Anreiz bieten. Alle gemeinnitzigen
Organisationen und Vereine, die im jeweiligen Land registriert sind, koénnen als
Spendenempfanger gewahlt werden. Zwei Mal jahrlich, im Mai und im November,
kénnen die gesammelten Punkte eines Sammelteams als Spende Uberwiesen werden.
Die Teilnehmer kénnen aus einer Liste von Vorschlagen Organisationen wahlen oder
aber eigene Vereine oder Organisationen eintragen. Eine sammelnde Schule kénnte
zum Beispiel an ihren eigenen Férderverein spenden, ein teilnehmendes Unternehmen

an eine regionale Naturschutzorganisation.

Fur Organisationen gibt es noch eine weitere Moglichkeit, wie sie von dem
Spendenaspekt der TerraCycle Sammelprogramme profitieren konnen. In
Zusammenarbeit mit TerraCycle kdnnen Spendengeschenke auf der TerraCycle
Website angeboten werden. Eine bestimmte Anzahl an TerraCycle Punkten kann dabei
fur ein bestimmtes Spendenprojekt eingeltst werden. Ein Teilnehmer kann 100 Punkte
gegen einen Baum einldsen, der von der Organisation PrimaKlima gepflanzt wird.
PrimaKlima erhalt den vereinbarten Spendenbetrag fir einen Baum (berwiesen,

sobald ein Teilnehmer dieses Spendengeschenk auswahlt.

2.5 TerraCycle in Deutschland

LAbfall abschaffen lautet der Leitsatz und Slogan von TerraCycle, seit das
Unternehmen im Januar 2011 auf dem deutschen Markt startete. Anfangs als
TerraCycle Ltd., seit Marz 2012 als TerraCycle GmbH betreut ein Team von zwei
Festangestellten und zwei Praktikanten den deutschen Markt vom europaweit

agierenden TerraCycle Buro in London.

Seit Februar 2012 ist die Landbell AG, eines der neun Duale System Anbieter
Deutschlands, an der TerraCycle Deutschland GmbH beteiligt. Im September 2012
werden die deutschen Mitarbeiter der TerraCycle GmbH in neue Blros nach Mainz

ziehen, wo auch der Mitinhaber Landbell AG seinen Sitz hat.
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2.5.1 BIC Stifte-Sammelprogramm

Am 21. Februar 2011 startete TerraCycle in Deutschland sein erstes
Sammelprogramm. Das Stifte-Sammelprogramm nimmt leere und defekte Stifte aller
Art, aul3er Holz- und Wachsmalstifte, sowie Korrekturmittel entgegen. Bisher werden
die eingehenden Abfalle gelagert. PlanméaRig Ende 2012 werden die ersten Stifte in
Deutschland recycelt. Aus den Plastikstiften werden Mdulleimer, Stiftehalter und
GielRkannen produziert. Gesponsert wird das Programm von dem Stiftehersteller BIC.
Teilnehmen kdnnen Bildungseinrichtungen, Unternehmen, Kindergarten, auf3erdem
Institutionen und Organisationen.’® Zum Zeitpunkt der Recherchen im Marz 2012
nahmen 260 sogenannte Sammelteams teil, davon 122 Schulen und Kindergéarten, 99
Unternehmen, 23 gemeinniitzige Organisationen und Vereine, vier Verwaltungen und
acht sonstige Teilnehmer. Es wurden 47.298 Abfalleinheiten eingesandt. Mit dem

Programm wurden bis zum 01.03.2012 1145,96 € Spenden gesammelt.

2.5.2 TerraCycle im deutschen Recyclingsystem

Wie im Kapitel 2.1. beschrieben hat sich TerraCycle die Aufgabe gestellt nicht-
recycelbaren Abfall recycelbar zu machen. Um die Funktionsweise des Unternehmens
richtig einzuordnen, wird hier ein kurzer Uberblick Uber die bestehenden
Recyclingstrukturen in Deutschland gegeben und geklart, in welchen Bereichen
TerraCycle aktiv werden kann. Das Kreislaufwirtschafts- und Abfallgesetz bildet in

Deutschland die Grundlage fiir das allgemeine Miillentsorgungssystem. Darin heif3t es:

LJAbfélle sind
1. in erster Linie zu vermeiden, insbesondere durch die Verminderung ihrer
Menge und Schadlichkeit,
2. in zweiter Linie
a) stofflich zu verwerten oder

b) zur Gewinnung von Energie zu nutzen (energetische Verwertung).“*’

16 Vgl. Pressemitteilung TerraCycle : ,BIC und Terracycle starten das in Deutschland erste Programm
zum Sammeln und Recyceln von Schreibgeréten und Korrekturmitteln Marz 2011

Y Gesetz zur Forderung der Kreislaufwirtschaft und Sicherung der umweltvertraglichen Beseitigung von
Abfallen (Kreislaufwirtschafts- und Abfallgesetz — Krw-/AbfG), 84 Absatz 1.
http://www.bmu.de/abfallwirtschaft/abfallpolitik/kreislaufwirtschaft/doc/1954.php [Stand 24.04.2012]


http://www.bmu.de/abfallwirtschaft/abfallpolitik/kreislaufwirtschaft/doc/1954.php

Informationen tber das Unternehmen TerraCycle 12

Ziel ist es, nach der Vermeidung von Abfall, die stoffliche Verwertung, also das
Recycling, als bevorzugte Losung der Abfallverwertung zu etablieren'®. Wie die
untenstehende Abbildung zeigt, gilt dies nur, wenn der Heizwert eines Materials unter
11.000 kJ/kg liegt. Altpapier und Altglas zum Beispiel werden bereits flachendeckend
getrennt gesammelt und gré3tenteils wiederverwertet. 81,8% des Altpapiers im Jahre
2010 und 82,2% des Altglases im Jahre 2008*° wurden recycelt.

Vermeidung

Verwertung

Vorbereitung zur
Wiederverwendung

x Sonstige Vemertmq‘
Stoffliche Verwertung Energetische Verwertung
(soweit nicht eine der « grundsatzlich gleichrangig zu den
2zwei Verwertungsstufen zwei Verwertungsstufen oberhalb,

in dieser Abfalipyramide wenn Heizwert der Abfalle > 11.000 kJ/kg
« grundsatzlich nachrangig zu den zwei
Verwertungsstufen oberhalb, wenn Heiz-
wert der Abfalle < 11.000 kJ/kg

Beseitigung

Abbildung 2: Abfallhierarchie: vermeiden, verwerten, umweltfreundlich beseitigen21

Eine Besonderheit in der deutschen Abfallentsorgung ist die gelbe Tonne bzw. der
gelbe Sack. Darin werden Verpackungsabfélle gesammelt. Grundlage fir dieses

sogenannte ,Duale System® bildet die im Kreislaufwirtschafts- und Abfallgesetz

'8 vgl. Bundesministerium fiir Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicherheit (BMU) (Hrsg.) Jaron, Andreas;
Bauer, Mario: Abfallwirtschaft in Deutschland 2011 / Fakten, Daten, Grafiken, Januar 2011.
http://www.bmu.de/files/pdfs/allgemein/application/pdf/broschuere_abfallwirtschaft_deutschland_bf.pdf
[Stand 24.04.2012]

19 Vgl. Verband Deutscher Papierfabriken e.V., Papier 2011: Ein Leistungsbericht.
http://www.bmu.de/abfallwirtschaft/statistiken/doc/3150.php [Stand 24.04.2012]

20 Vgl. Bundesverband Glasindustrie e.V.: Zahlen & Fakten. http://www.glasaktuell.de/zahlen-
fakten/recycling-zahlen/ [Stand 24.04.2012]

2 Vgl. Bundesministerium fur Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicherheit: Kreislaufwirtschatft.
http://imww.bmu.de/files/pdfs/allgemein/application/pdf/broschuere_kreislaufwirtschaft_bf.pdf [Stand
14.05.2012]


http://www.bmu.de/files/pdfs/allgemein/application/pdf/broschuere_abfallwirtschaft_deutschland_bf.pdf
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festgeschriebene Produktverantwortung, die besagt, dass bei der Herstellung, der
Verarbeitung und dem Vertrieb von Produkten mdglichst umweltschonend gehandelt

wird und wiederverwertbare Rohstoffe vorrangig eingesetzt werden®.

Aufbauend auf der Produktverantwortung wird in der Verpackungsverordnung

festgelegt, dass

sHersteller und Vertreiber, die mit Ware befiillte Verkaufsverpackungen, die
typischerweise beim privaten Endverbraucher anfallen, erstmals in den
Verkehr bringen, haben sich zur Gewahrleistung der flachendeckenden
Rucknahme dieser Verkaufsverpackungen an einem oder mehreren

Systemen [...] zu beteiligen.

Um sich an dem System zu beteiligen zahlen Unternehmen je nach Menge der in den
Umlauf gebrachten Verpackungen eine Lizenzgebuhr, um die Entsorgung der
Verpackungen zu gewahrleisten. Dieses System wird als ,Duales System* bezeichnet.
Verpackungsabféalle werden im gelben Sack oder der gelben Tonne gesammelt und
regelmaflig von zugelassenen Entsorgungsdienstleistern abgeholt. Ziel ist, eine
mdglichst  umweltschonende  Verwertung oder Entsorgung der Abfélle.
Verpackungsmiull wird industriell getrennt und anschlieBend der Wiederverwertung

zugefuhrt oder in Milllverbrennungsanlagen energetisch genutzt.

Das Umweltbundesamt berechnete im Jahre 2009, dass von 15 Millionen Tonnen
angefallenen Verpackungsmill 73,5% stofflich und 11,1% energetisch verwendet
wurden®. Welche Abfélle recycelt werden, hangt von der verfiigbaren Technologie in
den regionalen Millverarbeitungsanlagen ab. In der Restmiilltonne hingegen werden
Abfalle entsorgt, die bisher nicht fir einen Recyclingprozess vorgesehen sind. Das

bedeutet jedoch nicht, dass die Materialien nicht recycelt werden kdnnten.

2 Vgl. Gesetz zur Férderung der Kreislaufwirtschaft und Sicherung der umweltvertraglichen Beseitigung
von Abfallen (Kreislaufwirtschafts- und Abfallgesetz — Krw-/AbfG), §22.
http://www.bmu.de/abfallwirtschaft/abfallpolitik/kreislaufwirtschaft/doc/1954.php [Stand 24.04.2012]

2 Vgl. Bundesministerium fur Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicherheit: Verpackungsverordnung der
Bundesrepublik Deutschland 86 Absatz 1.
http://mwww.bmu.de/files/pdfs/allgemein/application/pdf/verpackv_lesef.pdf [Stand 24.04.2012]

24 Vgl. Umweltbundesamt: Verpackungsaufkommen. http://www.umweltbundesamt-daten-zur-
umwelt.de/lumweltdaten/public/theme.do?nodeldent=2315 [Stand 21.04.2012]


http://www.bmu.de/abfallwirtschaft/abfallpolitik/kreislaufwirtschaft/doc/1954.php
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Deutschland ist mit dem beschriebenen System ein Vorreiter im Recycling von
Verpackungen, da durch die Vorsortierung des Endverbrauchers bereits der erste
Schritt fur eine mdglichst hohe Recyclingguote getan ist. Unternehmen haben durch
die Pflicht zur Beteiligung am Dualen System und den dadurch entstehenden Kosten

ein Interesse daran, moglichst wenig Verpackungsabfall zu produzieren.

Das Potential von TerraCycle in Deutschland liegt demnach in der Sammlung und
Wiederverwertung von Abféllen, die in der Restmulltonne entsorgt werden, wie zum
Beispiel Zahnbursten, Schnellhefter und Stifte, fur die es bisher keine
Recyclingstrukturen gibt. Aber auch Materialien, die in der gelben Tonne entsorgt
werden, kommen fir Sammelprogramme in Frage, da sie nicht immer recycelt werden.

Beispiele dafur sind Joghurtbecher und flexible Plastikverpackungen.

Unternehmen, die mit TerraCycle zusammenarbeiten und so ein Sammelsystem fur
Ihre Verpackungen schaffen, konnen sichergehen, dass 100% des eingesammelten
Materials recycelt wird, wahrend es bei der gelben Tonne diese Sicherheit nicht gibt.
Da kaum genaue Angaben darliber zu finden sind, welche Verpackungen zu welchem
Prozentsatz tatsachlich recycelt werden, ist es schwer einzuschatzen, wo ein

Sammelprogramm vom Verpackungshersteller als sinnvoll erachtet wird.

Wahrend im deutschen Abfallsystem vorrangig Recycling durchgefuhrt wird, je nach
Energiegehalt aber auch energetische Verwertung stattfindet, gilt bei TerraCycle, dass
die gesammelten Materialien ausschlieBlich wiederverwertet, recycelt oder upcycelt
werden. Die untenstehende Grafik verdeutlicht, wie TerraCycle die verschiedenen
Wiederverwertungslosungen bewertet. Je hdher ein Wiederverwertungsweg in der
Pyramide, desto unschédlicher ist er aus Sicht TerraCycles fur die Umwelt und wird

damit den weiter unten stehenden Lésungen bevorzugt.

Dem Recycling-Konzept von TerraCycle steht der Griine Punkt, einer der Anbieter im
Dualen System, kritisch gegeniiber. Das bisherige System wird als ausreichend

angesehen. Klaus Hillebrand vom Griinen Punkt in KdIn sagte in einem Interview mit
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Deutschlandradio: ,Es macht daher keinen Sinn, ein weiteres Sammelsystem

aufzubauen, und es hatte auch keine Aussicht auf Erfolg.” %

Am
Wieder- nachhaltigsten

verwenden

Upcyceln
Recyceln

Verbrennen

Milldeponie

Am wenigsten
nachhaltig

Abbildung 3: Umwelteinfluss Wiederverwertungslésungen aus der Sicht TerraCycIe26

2 Vgl. Deutschlandradio online: Neues aus Mill, Terracycle kommt nach Deutschland.
http://www.dradio.de/dIf/sendungen/umwelt/1393720/ [Stand 12.07.2012]

% aus Unternehmensprasentation TerraCycle intern: “TerraCycle — Eliminating the idea of waste”


http://www.dradio.de/dlf/sendungen/umwelt/1393720/
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3  Public Relations - Grundlagen

Im folgenden Kapitel wird der Begriff Public Relations naher erlautert und einige
theoretische Ansatze aus der Wissenschaft dazu vorgestellt. Auf3erdem werden in 3.2.
und 3.3. die praktischen Aufgaben der Public Relations beschrieben und die damit
verbundenen Ziele allgemein erklart.

Der Schwerpunkt liegt auf dem Bereich der Medienarbeit, da die Verfasserin mit Hilfe
der Medienresonanzanalyse Aussagen uber deren Effektivitat bei TerraCycle
Deutschland treffen wird.

3.1 Definitionen aus der Wissenschaft

Public Relations wird neben Werbung, Sponsoring und Events als Hauptinstrument der
Unternehmenskommunikation benannt.?” Der Begriff Public Relations oder kurz PR
wird in dieser Arbeit, wie auch in einem Grof3teil der gangigen Literatur gleichgesetzt
mit dem deutschen Begriff der Offentlichkeitsarbeit.?® So héaufig diese Begriffe
verwendet werden, so viele verschiedene Definitionen kursieren in Literatur und
Offentlichkeit.

Das umgangssprachliche Verstandnis von Public Relations schwankt zwischen der
Vorstellung eines Pressesprechers, der in Pressekonferenzen Stellung bezieht, bis hin
Zu einer Gleichsetzung mit Werbung oder gar Propaganda. PR hat es bisher nicht
geschafft, einen einheitlichen Stellenwert in der Offentlichkeit zu erlangen® und auch
das Selbstverstandnis der PR-Tatigen scheint alles andere als klar definiert.

Der Begriff Public Relations tauchte im deutschsprachigen Raum erstmals 1937 auf,
als der deutsche PR-Fachmann Carl Hundhausen, in einem ,Sonderbericht fur die
deutsche Werbung® definierte:

LPublic Relations ist die Kunst, durch das gesprochene oder gedruckte

Wort, durch Handlungen oder durch sichtbare Symbole fir die eigene

2 Vgl. Huck, Simone (2004): Public Relations ohne Grenzen?. Eine explorative Analyse der Beziehung
zwischen Kultur und Offentlichkeitsarbeit von Unternehmen. 1. Auflage, VS Verlag fiir
Sozialwissenschaften, Wiesbaden, S. 31

28 Vgl. Bentele, Glnther; Will, Markus (2006): “Public Relations als Kommunikationsmanagement® in
Meckel, Miriam; Schmid, Beat F. (Hrsg.) (2008): Unternehmenskommunikation /
Kommunikationsmanagement aus Sicht der Unternehmensfiihrung. 2. Auflage, GWV Fachverlage
GmbH, Wiesbaden, S. 154

29 Vgl. Merten, Klaus (2007): Einfihrung in die Kommunikationswissenschaft. LIT Verlag, Berlin, S. 257
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Firma, deren Produkte oder Dienstleistungen eine giinstige Offentliche

Meinung zu schaffen.®

Albert Oeckl, der als eine der wichtigsten Personlichkeiten der PR Wissenschaft in
Deutschland gilt, bezeichnet Public Relations in seinem Werk ,Handbuch der Public
Relations / Theorie und Praxis der Offentlichkeitsarbeit in Deutschland und der Welt*
als

,das bewusst geplante und dauerhafte Bemiihen, gegenseitiges
Verstandnis und Vertrauen in der Offentlichkeitsarbeit aufzubauen und zu
pflegen. Das Wort Offentlichkeitsarbeit als die geeignetste deutsche
Wortbildung fiur Public Relations driickt ein Dreifaches aus: Arbeit in der
Offentlichkeit, Arbeit fiir die Offentlichkeit, Arbeit mit der Offentlichkeit*

Dieses Grundverstandnis von Offentlichkeitsarbeit ist weitgehend gleichgeblieben und
wird haufig zitiert, jedoch finden sich unzahlige weitere Ansatze fir verschiedene PR
Konzepte, die sich besonders auf die Grundfunktion der Offentlichkeitsarbeit beziehen.
Der Kommunikationswissenschaftler Franz Ronneberger verfolgt in seiner Definition
einen gesellschaftstheoretischen Ansatz und beschreibt PR als ,Funktion der
Offentlichen Interessensdarstellung“®?. Er versteht PR damit nicht als Aufgabe
einzelner Organisationen, sondern als Teilbereich der gesamtgesellschaftlichen
offentlichen Kommunikation®, deren Aufgabe es ist, die wachsende Komplexitat aller
Informationen zu bewaltigen und der Gesellschaft somit die Méglichkeit zu geben,

differenzierte Meinungen zu bilden.

Vor allem in der amerikanischen PR Forschung findet sich immer wieder der Ansatz,
PR als Funktion des Managements zu betrachten. Dabei wird untersucht, welchen
Einfluss PR auf die Erreichung der Unternehmensziele hat. Der wohl bekannteste
Vertreter James E. Grunig fasst zusammen: ,PR ist the management of communication
between an organization and ist public.”** PR wird hier als strategisch ausgerichtetes,

% nach Kunczik, Michael (2002): Public Relations / Konzepte und Theorien. 4. Auflage, Béhlau Verlag

GmbH & Cie, KoIn, S. 19

Oeckl, Albert (1964): Handbuch der Public Relations / Theorie und Praxis der Offentlichkeitsarbeit in

Deutschland und der Welt, 1. Ausgabe, Suddeutscher Verlag, Minchen, S. 43

nach Bauer, Markus (1998): PR-Erfolgskontrolle in der Pressearbeit / ein Modell zur Uberpriifung der

kommunikativen Wirkung von PR-Argumenten. Fischer Verlag, Minchen, S.24

Vgl. Kunczik, Public Relations, S.204

3 Grunig, James E.; Hunt, Todd T. (1984): Managing Public Relations, CBS College Publishing, New
York/Chicago/San Francisco

31

32

33
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gut geplantes Kommunikationsmanagement beschrieben, das betriebswirtschaftliche
Ziele verfolgt. Wenn ein Unternehmen seine strategischen Ziele fur die Zukunft festlegt,
etwa eine angestrebte Umsatzhohe, wird PR zusammen mit anderen Instrumenten,
wie Preispolitik oder Produktgestaltung, in die Planung zur Umsetzung der Strategie
einbezogen. Dieser Ansatz eignet sich allerdings nicht fur unvorhergesehene
Situationen, bei der Bewadltigung von Krisen, bei denen PR schnell und spontan
reagieren muss. Flexibler in dieser Hinsicht ist daher der Theorie-Ansatz, der PR als
Werkzeug des Marketings betrachtet und die Frage stellt, welchen Einfluss
Offentlichkeitsarbeit auf die Umsetzung der Marketingziele hat. Dieser Ansatz ist in der
Literatur haufig zu finden. PR wird hier dem Marketing untergeordnet und in diesem
Rahmen als wichtiges Instrument betrachtet.*® Hier steht vor allem der Aufbau eines
positiven Unternehmensimages im Vordergrund.

Wichtig bei der Definition von Offentlichkeitsarbeit ist auRerdem die klare Abgrenzung
zur Werbung. Wahrend Public Relations bemunht ist, langfristig Vertrauen zu schaffen
und ein positives Image aufzubauen, zielt Werbung auf den kurzfristigen Erfolg, um
eine Kaufentscheidung zu beeinflussen. Weiterhin steht bei Werbung der emotionale
Aspekt im Vordergrund wéahrend bei PR die Vermittlung von Informationen Uberwiegt.
Werbung ist bezahlter Medieninhalt, der in erster Linie Aufmerksamkeit erregen will.*
Public Relations wird dem Endkonsumenten zumeist Uber journalistisch erstellte
Beitrage vermittelt. Umso wichtiger ist es, dass Journalisten sorgfaltig recherchieren
und objektiv berichten, um der Offentlichkeit die Moglichkeit zur Bildung einer eigenen
Meinung zu geben.

Zusammenfassend ist PR als eine wichtige Kommunikationsfunktion von Unternehmen
und Organisationen zu betrachten, die zum strategischen Erfolg eines Unternehmens
beitragen. Public Relations ist ein wichtiges Vernetzungselement zwischen
Unternehmen bzw. Organisationen und der 6ffentlichen Meinung. Dabei dient es nicht
nur dem Informationsaustausch und dem Imageaufbau, sondern auch der Erreichung
der betriebswirtschaftlichen Ziele eines Unternehmens. Sicher haben alle zuvor
beschriebenen Theorie-Ansatze ihre Berechtigung. Da diese Arbeit besonders die
praktische Medienarbeit als Teil der PR untersucht, bieten sich als Definitionen vor
allem der marketing- und der managementorientierte Ansatz als geeignete Sichtweise
an. Auf weitere Theorieansatze wird aus diesem Grund nicht eingegangen.

% vgl. Huck, Public Relations, S.42f
% Vgl. Schmidt, Siegfrid J.(2004) (Hrsg.): Handbuch Werbung, LIT Verlag, Munster, S. 16
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3.2 Medienarbeit

“Medienarbeit als Kern guter PR" lautet der Titel dieser Arbeit. Doch was ist unter
diesem Begriff zu verstehen und warum ist Medienarbeit ein so wichtiger Bestandteil
der Offentlichkeitsarbeit? Im folgenden Kapitel wird die Verfasserin diese Fragen
beantworten, in dem sie Ziele und Instrumente der Medienarbeit erldutert und die damit
verbundenen Handlungsfelder beschreibt. Obwohl der Begriff ,Pressearbeit in der
Umgangssprache gelaufiger ist, wird hier ausschlief3lich von Medienarbeit gesprochen
(auRer eventuell in Zitaten), da es sich tatsachlich nicht nur um die Ansprache von
Printmedien sondern von allen Mediengattungen handelt.

In der gangigen PR Literatur sind Zitate wie diese zu finden: ,Eines der wichtigsten,
wenn nicht sogar das wichtigste PR-Aufgabenfeld ist die Media Relations bzw.
Pressearbeit®’. Adressaten der Medienarbeit sind in der Regel Journalisten, denen
Informationen zur Verfiigung gestellt werden oder aber Rezipienten®® selbst. Diese
werden durch Medieninhalte auf der Unternehmens-Website oder tber Social Media
Kandle direkt erreicht.

Ziel der Medienarbeit ist es, die Offentlichkeit Gber die Medien zu erreichen und
moglichst gezielt Informationen in verschiedenen Medienkanélen zu platzieren. Meist
Ubernehmen Journalisten dabei eine Filterfunktion und entscheiden, was veréffentlicht
wird und wie das Unternehmen bewertet wird. Medienkonsumenten sollten sich auf die
Objektivitat der Journalisten und die ausgewogene Wiedergabe von Informationen
verlassen kdnnen.

Erfolgreiche Medienarbeit, die zu einer gro3en Anzahl von Beitrdgen fiuhrt, kann
folglich die Offentliche Meinung Uber ein Unternehmen oder deren Produkte
beeinflussen. Besonders Massenmedien wird das Potential ,Einstellungen zu
“89 zugeschrieben. Die Bedeutung von erfolgreicher Medienarbeit fir
Unternehmen liegt damit auf der Hand. Die Meinungsbildung der Konsumenten wird

verandern

mafgeblich durch Medien beeinflusst und hat somit nicht nur Auswirkungen auf das
Image eines Unternehmens und deren Produkte, sondern wirkt sich langfristig auch auf
Kaufentscheidungen aus. Auch der Einfluss lokaler Medien ist zu beachten. In vielen

37 Huck, Public Relations, S.66

% Ein Rezipient ist der Empfanger eines Kommunikationskanals, ein Zeitungsleser oder Radiohdrer

¥ Schenk, Michael (2007): Medienwirkungsforschung. 3. vollstandig Uberarbeitete Auflage, Mohr Siebeck
Verlag Tubingen, S.33
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Regionen genielRen lokale Tageszeitungen eine sehr hohe Glaubwirdigkeit* und
haben eine Monopolstellung bei der Verbreitung von Informationen.

Die Medienarbeit ist ein machtvolles und wichtiges Handlungsfeld der PR, daher hat
die Verfasserin sich entschieden, diesen Teilbereich in den Vordergrund zu riicken und
im zweiten Teil der Arbeit eine praktische Evaluation der Medienarbeit im Unternehmen
TerraCycle durchzufiihren. Weitere Handlungsfelder der PR werden im Kapitel 3.3 kurz
erlautert.

3.2.1 Ziele der Medienarbeit

In diesem Unterkapitel werden die Ziele von Medienarbeit allgemein erlautert, um zu
verstehen, warum dieses Arbeitsfeld eine so groBe und wichtige Rolle in der
Offentlichkeitsarbeit  spielt. Im spateren Verlauf der Arbeit werden die
herausgearbeiteten Aspekte konkret auf TerraCycle Deutschland tbertragen. Obwonhl
die folgenden Themen ineinander greifen und nur schwer voneinander getrennt zu
betrachten sind, werden die nach Auffassung der Autorin vier wichtigsten Ziele der
Medienarbeit auf den folgenden Seiten einzeln beschrieben.

Imageaufbau und -pflege

Es gibt zahllose Definitionen zu dem Begriff Image, schon James E. Grunig,
angesehener US-amerikanischer PR-Forscher, stellte fest: ,/mage has almost as many
meanings as the number of people who use it.“* Uberzeugend ist die Definition von
Werner Faulstich, einem deutschen Medienwissenschaftler, der Image als ,die
Gesamtheit aller Vorstellungen, die ein Mensch oder eine Gruppe von Menschen mit
einem Meinungsgegenstand verbindet“?. beschreibt. Der Meinungsgegenstand ist in
dieser Arbeit ein Unternehmen. Der erste Schritt zur kontrollierten Imagebildung ist die
Entwicklung einer Corperate ldentity. Die Corporate ldentity ist das Bild, das ein
Unternehmen in der Offentlichkeit hinterlassen will, sozusagen ein Wunsch-

0 Vgl. Fengler, Susanne; Kretzschmar, Sonja (Hrsg.) (2009): Lokaljournalismus. 1. Auflage, VS Verlag fir
Sozialwissenschaften, Wiesbaden, S. 13

“L Grunig, J.E. (1993): ,0n the Effects of Marketing, Media Relations and Public Relation / Image,
Agendas, and Relationshipss.” In: Image und PR, Wolfgang Armbrecht, Horst Avenarius, UIf Zabel
(Hrsg.), Westdeutscher Verlag, Opladen, S. 263

42 Vgl. Faulstich, Werner (1992): ,Image als Problemfeld — systematische Bedeutungsdimension,
historische Entwicklung® In: Faulstich, Werner (Hrsg.): Image, Imageanalyse, Imagegestaltung, 2.
Lineburger Kolloquium zur Medienwissenschaft, Wissenschaftlicher Verlag, Baradowik, S. 7
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Gesamteindruck, der durch das Zusammenspiel vieler Faktoren entstehen soll.** Die
Corperate Identity ist das Soll-lmage, das Unternehmen vor allem mit Hilfe der
Medienarbeit kommunizieren und pflegen wollen. Der Internetauftritt, Werbung und
Offentliche Stellungnahmen eines Unternehmens sollten die Corperate Identity
ebenfalls widerspiegeln. Das Image, also das Fremdbild eines Unternehmens, sollte
regelmafig hinterfragt und mit der Corporate Identity abgeglichen werden. Dies ist
durch eine Medienresonanzanalyse mdglich, in denen Medienbeitrage auf
verschiedene Imagefaktoren hin untersucht werden. Zusammenfassend dient die
Medienarbeit also einerseits der Imagebildung und andererseits der Imagepflege. Auf
eventuelle negative Imageeinfliisse muss schnell reagiert werden. Da ein Image auch
von &uf3eren Einflissen bestimmt wird, ist es wichtig, Medienarbeit ernsthaft und
kontinuierlich durchzufuhren, um ein Image zu schaffen, das die Corperate Identity
widerspiegelt und im Bewusstsein der Menschen gefestigt wird.**

Bekanntheit erhéhen

t“° soll der deutsche Schriftsteller Oliver

,Was der Bauer nicht kennt, frisst er nich
Hassencamp einmal gesagt haben. Dieser bekannte Spruch lasst sich problemlos auf
die Ziele von Medienarbeit Ubertragen. Ein Konsument wird eher ein Produkt kaufen,
das er kennt, er wird eher die Partei wéhlen, tber die er viel weil3 und er wird eher an
die Organisation spenden, Uber deren Ziele und Aktionen er informiert ist. Besonders
fur Startup-Unternehmen ist es wichtig, in der Offentlichkeit bekannt zu werden und ins
Gesprach zu kommen. Bekanntheit allein impliziert aber noch keine Wertung. So kann
auch der Steuerhinterziehungsskandal eines Unternehmens oder der Scheidungskrieg
des Vorstandsvorsitzenden zu erhdhter Bekanntheit eines Unternehmens flihren. Ziel
der Medienarbeit muss es sein, mdglichst gezielt die Bekanntheit des Unternehmens,
der Organisation oder des Produktes zu erhéhen und die Steigerung des
Bekanntheitsgrades mit den anderen hier benannten Zielen zu verbinden. Bekanntheit
durch Medienarbeit kann besonders durch Beitrage in Leitmedien*® erhéht werden.
Aber auch eine konsequente Prasenz in kleineren Medien festigt die Bekanntheit des

Unternehmens bzw. der Marke. Bekanntheit erhohen hei3t aber auch, sich von

3 Weinberger, Annja (2010): Corporate Identity / GroRer Auftritt fiir kleine Unternehmen, Stiebner Verlag

GmbH, Miinchen, S. 11

Vgl. Welt-Online: So punkten Sie im Wettbewerb um die besten Talente.
http://www.welt.de/wirtschaft/karriere/article13613205/So-punkten-Sie-im-Wettbewerb-um-die-besten-
Talente.html [Stand 26.06.2012]

Vgl. Zitate - Oliver Hassencamp. http://zitate.net/oliver%20hassencamp.html [Stand 18.05.2012]

Der nicht-wissenschaftlich definierte Begriff des Leitmediums bezeichnet Medien, deren

44

45

46

Berichterstattung anderen Medien als Leitlinie dient und allgemein als dominierendes Einzelmedium
angesehen wird. vgl. http://www.pr-woerterbuch.de/wiki/index.php/Leitmedium [Stand 08.06.2012]
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Konkurrenten abzusetzen. Nur wenn die Offentlichkeit ein Unternehmen kennt und es
von seinen Konkurrenten zu unterscheiden weil3, kann sich langfristig auch ein
individuelles Image bilden. Wichtig in diesem Zusammenhang ist es, die USP, also die
Alleinstellungsmerkmale eines Unternehmens, herauszuarbeiten und stetig tber die
Medien zu kommunizieren, um sich von Mitbewerbern abzugrenzen.

Vertrauen und Glaubwiurdigkeit schaffen

Der ehemalige CEO von Nestlé, Peter Brabeck, pragte den Satz ,Werbung ist out,
Glaubwiirdigkeit ist in“*” und fasst damit zusammen, wie der Faktor Glaubwirdigkeit in
den letzten Jahrzehnten an Wichtigkeit zugenommen hat. Konsumenten werden
kritischer, hinterfragen héaufig und wollen durch Medien objektiv aufgeklart werden.
Unternehmen, denen vertraut wird, haben einen klaren Wettbewerbsvorteil gegentber
Mitbewerbern, die als unglaubwurdig gelten.

Mit Werbung allein, lasst sich Glaubwiirdigkeit schon lange nicht mehr aufbauen.*
Konsumenten wissen, dass Werbung interessensgesteuerte Kommunikation ist, die mit
Klischees und Wunschvorstellungen spielt und mit der Wahrheit nicht unbedingt
Ubereinstimmt. Glaubwiirdigkeit wird aufgebaut, wenn (ber einen langen Zeitraum ein
gleichbleibend positives Image besteht, bei dessen Aufbau und Pflege die
Medienarbeit, wie bereits erlautert, groRen Einfluss hat. Medienbeitrage, besonders in
deutschen Leitmedien, die als glaubwiirdig*® und gut recherchiert angesehen werden,
konnen sich stark positiv auf die Glaubwurdigkeit eines Unternehmens auswirken.

Ein weiterer Aspekt zum Thema Glaubwirdigkeit ist die Fachkompetenz. Ein
Unternehmen bzw. eine Organisation ist bestrebt sich als Experte auf dem Gebiet zu
etablieren, in dem es agiert. Dazu gehort, dass unabhangig vom eigenen Unternehmen
Stellung zu fachspezifischen Themen bezogen werden kann. Als Beispiel: Eine
Umweltschutzorganisation wird in eine TV-Sendung geladen, um unabhé&ngig von der
Organisation Uber das Thema Regenwaldabholzung zu diskutieren. Oder der
Geschaéftsfuhrer einer Computerfirma halt im Rahmen einer Branchenmesse einen
Vortrag zur Zukunft der Datensicherheit. Als Experte auf seinem Gebiet
wahrgenommen zu werden wirkt sich positiv auf die Glaubwirdigkeit eines

47 Managermagazin: So gut wie Bargeld. http://www.manager-
magazin.de/unternehmen/imageprofile/0,2828,158405,00.html [Stand: 05.05.2012]

8 vgl. Rolke, Lothar; Dost, Marei (2010): Werbung und PR im Leistungstest / Eine vergleichende
Wirkungsstudie mit Sekundéranalyse, Experimenten und Empfehlungen fiir eine synergetische Markt-
und Unternehmenskommunikation. Books on Demand, Mainz, S. 62

49 Vgl. Deutschlandfunk: Interview: Chefredakteurin Birgit Wentzien.
http://diskurs.dradio.de/2012/04/30/das-interview-chefredakteurin-birgit-wentzien-zur-rolle-der-
leitmedien [Stand. 05.05.2012]


http://diskurs.dradio.de/2012/04/30/das-interview-chefredakteurin-birgit-wentzien-zur-rolle-der-leitmedien%20%5bStand
http://diskurs.dradio.de/2012/04/30/das-interview-chefredakteurin-birgit-wentzien-zur-rolle-der-leitmedien%20%5bStand
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Unternehmens aus. Uber aktive Medienarbeit kann dies kommuniziert werden. So
kénnen branchenspezifische Informationen frei zur Verflgung gestellt, ein Blog Uber
die Unternehmensbranche betrieben oder branchenbezogene Konferenzen und
Messen genutzt werden, um sich als Experte in einem bestimmten Themengebiet zu
prasentieren.

Informationen tGbermitteln

Um als Unternehmen Informationen in die Offentlichkeit zu bringen, bietet sich vor
allem die Medienarbeit an. Die Einflhrung eines neuen Produktes kann Uber Social
Media kommuniziert werden. Weiterhin bieten sich klassische Medien zur Verbreitung
solcher Informationen an. Um Themen in den Medien platzieren zu kdnnen, missen
die Informationen gut aufbereitet und gezielt an die Medien weitergegeben werden. Es
ist besonders wichtig, den Medienmarkt zu kennen, um einzuschatzen, welche
Informationen fir welche Medien wichtig sind und wo die Chance fir eine
Veroffentlichung am hoéchsten ist.>® Dabei miissen Informationen so aufbereitet sein,
dass sie dem angesprochenen Journalisten tatsachlich einen Mehrwert bieten, ihm
also ,die tagliche Arbeit erleichtern*!. Sie miissen fir die Zielgruppe des Mediums
potentiell von Interesse sein. Nur so erhoht sich die Chance, dass die gewtinschten
Fakten in den Medien erscheinen und die Rezipienten erreichen.

Im Zusammenhang damit wird das Issues Management immer wichtiger. Es
bezeichnet den Prozess bei dem sich Unternehmen oder Organisationen mit Themen
ihrer Umwelt, die das Unternehmen direkt oder indirekt betreffen auseinandersetzen.
Kommunikationswissenschaftlerin Claudia Mast beschrieb:

sIssues Management will als Friherkennungssystem alle Signale eines
Unternehmensumfeldes so frith als mdglich erkennen und antizipieren, mit
dem Ziel, sowohl diese Entwicklungen und ihre 6ffentliche Thematisierung
aktiv zu steuern als auch Informationen aus der Unternehmensumwelt in

die internen Entscheidungsprozesse integrieren.?

% vgl. Franck, Norbert (2012): Praxiswissen Presse- und Offentlichkeitsarbeit / Ein Leitfaden fur
Verbénde, Vereine und Institutionen. 2. aktualisierte Auflage, VS Verlag fiir Sozialwissenschaften,
Wiesbaden, S.184

>t Vgl. Konken, Michael (1998): Pressearbeit / Mit den Medien in die Offentlichkeit. 1. Auflage, FBV-
Medien-Verlag, Limburgerhof, S. 53

%2 Mast, Claudia (2006): Unternehmenskommunikation, Lucius & Lucius Verlagsgesellschaft, Stuttgart,
S.106
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Folglich mussen Unternehmen sehr genau ihr Umfeld und die 6ffentliche Meinung
beobachten und kénnen mit gezielter Medienarbeit Informationen verbreiten, die beim
Meinungsbildungsprozess der Offentlichkeit eine Rolle spielen. AuBerdem dient das
Issues Management der Krisenpravention. Durch Stellungnahmen und konsequente
Aktionen kann fruhzeitig auf negative Nachrichten Uber ein Unternehmen reagiert
werden.

3.2.2 Instrumente der Medienarbeit

In der folgenden Grafik sind die nach Ansicht der Autorin wichtigsten Instrumente der
Medienarbeit zusammengestellt.

Pressekonferenz

|

Redaktionsbesuch / Pressefahrten

Veranstaltungen

Pressemitteilung

\—» Pressegesprich / Interview

Pressemappe
Material ]
5| Pressefoto
~———| Eigene Medieninhalte
———>| Mikroblogging z.B. Twitter
——| Video-/Musikportale z.B. YouTube
Social Media —

Soziale Netzwerke z.B. Facebook

Blogging z.B. mit WordPress

Abbildung 4: Instrumente der Medienarbeit %3

Veranstaltungen

Der personliche Kontakt zu Journalisten ist wichtiger Bestandteil der Medienarbeit. Die
oben dargestellten Veranstaltungen als Instrumente der Medienarbeit eignen sich
besonders gut, um Kontakte zu pflegen und den Journalisten moglichst viele

53 Eigene Darstellung nach Lange, Carsten : Instrumente der Pressearbeit. http://www.lange-pr.de/pa.pdf
[Stand 12.07.2012]
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Informationen zu Ubermitteln. Eine Pressekonferenz bietet eine geeignete Plattform,
um der Offentlichkeit im Dialog komplexe Themen zu vermitteln oder auf wichtige
Ereignisse hinzuweisen oder zu reagieren. Dabei werden Journalisten geladen, die im
Anschluss an eine Stellungnahme Fragen stellen konnen. Als zusatzliches
Informationsmaterial werden Pressemappen erstellt, die alle wichtigen Inhalte buindeln,
Hintergrundmaterial und Pressefotos bereitstellen. Eine Pressekonferenz wird zum
Beispiel im Zuge einer Produkteinfihrung abgehalten oder auch, um auf negative
Schlagzeilen Uber das Unternehmen zu reagieren. Der Vorteil einer Pressekonferenz
ist, dass Journalisten unmittelbar und aktuell informiert werden und dem Unternehmen
die Moglichkeit geboten wird, den Medien ausfihrlich ihre Sicht auf einen Sachverhalt
darzulegen. Ein Nachteil ist, dass Pressekonferenzen in ihrer Vorbereitung und
Ausfuhrung aufwendig und kostenintensiv sind, weshalb sie relativ selten eingesetzt
werden.> Im Zeitalter des Internets werden einige Pressekonferenzen online
Ubertragen und bieten Journalisten die Mdglichkeit vom Schreibtisch aus live dabei zu
sein.>

Seltener eingesetzt werden Redaktionsbesuche oder Pressefahrten. Ein Besuch in
einer Redaktion hat den Vorteil, dass ein guter Eindruck davon vermittelt wird, wie die
tagliche Arbeit in einer Redaktion funktioniert, wie Themen ausgewahlt werden und
was ein guter AnknlUpfungspunkt fir das eigene Unternehmen wére, um einen Beitrag
im Medium zu platzieren.56 Auch Politiker nutzen Redaktionsbesuche, um ein
vertrauensvolles Verhaltnis zu Journalisten aufzubauen. Allerdings sind nur wenige
Journalisten bereit, sich im Alltag die Zeit fir einen solchen Besuch zu nehmen.
Pressefahrten kommen nur selten als Instrument der Medienarbeit in Frage, wenn
Journalisten eingeladen werden, beispielsweise um exklusiv aus einem geschitzten
oder gesperrten Bereich oder Unternehmen zu berichten. Fir Autohersteller oder
Reiseveranstalter bieten sich Pressefahrten jedoch an. Der Vorteil ist, dass die
teilnehmenden Journalisten mit sehr hoher Wahrscheinlichkeit Uber das gewlnschte
Thema berichten werden, da sie viel Zeit investiert haben. Pressefahrten sind
aufwendig und teuer.

Auch Hintergrundgesprache und Interviews gehdéren zum Umgang mit Journalisten. So
kann ein zustandiger Mitarbeiter einem Redakteur anbieten, ein Hintergrundgespréach
mit dem Vorstandsvorsitzenden zu vermitteln. Haufig entstehen solche Termine auf

5 Vgl. Grupe, Stephanie (2011): Public Relations / Ein Wegweiser fir die PR Praxis, Springer Verlag,
Heidelberg, S. 137

% Vgl. Lange, Carsten : Instrumente der Pressearbeit. http://www.lange-pr.de/pa.pdf [Stand 12.07.2012]

%6 Vgl. Priebe, Mathias: Pflegen Sie Ihre Medienkontakte mit einem Redaktionsbesuch.
http://www.experto.de/b2b/kommunikation/unternehmenskommunikation/pressearbeit/medienarbeit-der-
redaktionsbesuch.html [Stand 12.07.2012]
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Anfrage der Journalisten selbst. Hier ist es wichtig, als Ansprechperson in der
Offentlichkeitsarbeit kompetent und schnell vermitteln zu kénnen oder gegebenenfalls
selbst fiur ein Gesprach zur Verfiugung zu stehen. Personliche Gesprache haben den
grofRen Vorteil, dass die Moglichkeit besteht eine positive und tiefgrindige Beziehung
zum Journalisten aufzubauen. Auf3erdem entstehen aus solchen Gesprachen héufig
ausflihrliche Beitrage, die sich positiv auf das Image des Unternehmens auswirken
konnen, wenn der Interviewte souveran und sympathisch aufgetreten ist.

Material

Um Medienarbeit zielgerichtet und effektiv zu leisten, sind verschiedene Materialien
wichtig, um Informationen zu Ubermitteln. Haufig stehen diese Materialien den
Journalisten frei zur Verflgung. Das am haufigsten eingesetzte Material der
Medienarbeit ist die Pressemitteilung. Diese wird im folgenden Kapitel ausfuhrlicher
untersucht, da im praktischen Teil der Arbeit Pressemitteilungen des Unternehmens
TerraCycle auf formale Kriterien hin analysiert werden.

Die Pressemappe, die zum Beispiel auf Pressekonferenzen, Messen oder persoénlichen
Treffen den Journalisten Ubergeben wird, beinhaltet alle wichtigen Informationen zu
einem bestimmten Sachverhalt sowie zum Unternehmen oder der Organisation, von
der die Pressemitteilung kommt. Neben einer Pressemitteilung konnen Fotos und
Hintergrundmaterial beigelegt werden. Mit einer Pressemappe werden Journalisten
ausfiihrlich Uber ein Thema informiert. Es kann jedoch sein, dass Journalisten
abgeneigt sind, auf Grund einer Pressemappe ein Thema aufzugreifen, da sie an
exklusiven Geschichten interessiert sind.*’

Das Pressefoto ist ein professionell erstelltes Foto, das Journalisten fir ihre Beitrage,
unter Angabe der Quelle, verwenden kdnnen. Die bereitgestellten Fotos, die Zeit und
Geld fur die Redaktion ersparen, erhéhen die Chance, dass Uber das gewinschte
Thema berichtet wird.

Zur Medienarbeit gehdrt auch das Erstellen von eigenen Medieninhalten, die den
Rezipienten direkt erreichen, aber mdoglicherweise nicht als so objektiv und
vertrauensvoll angesehen werden, wie Medienbeitrdge, die von Journalisten erstellt
wurden. Zu dieser Kategorie von Medieninhalten gehoren Texte der eigenen Website
oder die Inhalte eines Blogs des Unternehmens oder der Organisation. Bekannte
Unternehmen wie Microsoft oder Daimler betreiben seit Jahren eigene Blogs. Die

> Vgl. Handelskammer Hamburg: Der Journalist — so ticken die Medien.
http://www.hk24.de/servicemarken/presse/pr_tipps_unternehmer/080229prtipps/380110/080229 journa
listen.html [Stand 12.07.2012]
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selbst erstellten Medieninhalte haben den Vorteil, dass die Corporate Identity des
Unternehmens kommuniziert werden kann.

Social Media

Social Media sind Internetplattformen, auf denen sich Menschen austauschen kénnen
und dabei neben verbalen Botschaften auch multimediale Inhalte zur Kommunikation
nutzen. Immer mehr Unternehmen erkennen die Potentiale von Social Media und
nutzen die damit verbundenen Instrumente. Im Gegensatz zu den klassischen Medien,
deren Inhalte hauptsachlich von Rezipienten empfangen werden und unkommentiert
bleiben — mit einigen Ausnahmen wie Leserbriefen - ist Social Media auf den Dialog mit
der Zielgruppe ausgerichtet. Natirlich werden Uber soziale Netzwerke wie Facebook
oder den Mikroblogging-Dienst Twitter auch Informationen vermittelt, letztendlich geht
es aber darum, in den Dialog zu treten und Feedback zu Produkten und
Dienstleistungen zu erhalten.”® Einerseits hat dies fiur Unternehmen den Vorteil, dass
Sie ihre Kunden besser kennen und verstehen lernen und andererseits eine verstarkte
Kundenbindung entstehen kann. Da Informationen Uber Social Media schnell verbreitet
werden koénnen, werden Neuigkeiten teilweise sogar mit einem gewissen Vorlauf im
Social Media veroffentlicht, um so den Nutzern ein Gefiihl der Exklusivitdt zu
vermitteln. Als Beispiel: Ein Unternehmen stellt auf Facebook erstmals die neue
Geschmackssorte seines Produkts vor, bevor klassische Medien davon erfahren. Noch
groRere Kundenbindung kann erreicht werden, wenn die Nutzer vorher Uber die
Geschmacksrichtungen abstimmen konnten.

Social Media funktioniert anders als die klassische Medienarbeit und kann fur
Mitarbeiter der PR-Branche eine Herausforderung sein. ,Wer im Social Web
glattgebiigelte PR- und Werbesprache verwendet, ist rasch unten durch.*® Stattdessen
mussen die Inhalte bei Social Media kreativ, experimentierfreudig und interessant fur
den Rezipienten sein. Gute Social Media kann das Image eines Unternehmens
verbessern und dazu beitragen, die Transparenz des Unternehmens fir die Zielgruppe
zu erhéhen.®® Ein wichtiges Social Media Instrument ist Mikroblogging, dessen
bekannteste Plattform Twitter darstellt. Hier kbnnen Unternehmen mit Kunden, aber
auch potentiellen Partnern in den Austausch treten. In Nachrichten, die nicht langer als
140 Zeichen sein kdnnen, werden Informationen ausgetauscht oder kommentiert. Ein

58 Vgl. Heymann-Reder, Dorothea (2011): Social Media Marketing. Erfolgreiche Strategien fiir Sie und lhr
Unternehmen. Addison-Wesley Verlag, Munchen. S. 17

5 Vgl. Heymann-Reder, Social Media Marketing. S. 20

60 Vgl. Schindler, Marie-Christine; Liller, Tapio (2012): PR im Social Web. Das Handbuch fur
Kommunikationsprofis. 2. Auflage, O’Reilly Verlag, KéIn. S. 55
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groRRer Vorteil von Twitter ist, dass die Nutzer sehr schnell und unmittelbar reagieren,
Informationen austauschen und teilen. Neuigkeiten werden sehr schnell verbreitet.®*

Weiterhin haben die meisten Unternehmen mittlerweile auf Facebook ein Profil, auf
dem das Unternehmen vorgestellt wird und Neuigkeiten vermittelt werden. Facebook
ist das bekannteste Soziale Netzwerk, weitere Beispiele sind Xing und Myspace.
Wichtig bei Unternehmensprofilen im Social Media ist, dass sie regelméaRig aktualisiert
werden. ,Kontinuitat ist ein Ausdruck von Verldsslichkeit und wirkt verbindlich.“®?
Bereits erwéhnt wurden Blogs von Unternehmen, die es dem Verfasser bzw. den
Verfassern ermoglichen, Informationen Uber das Unternehmen oder die
Unternehmensbranche zu thematisieren.

Auch wenn sich die Inhalte von Social Media von klassischen Instrumenten wie einer
Pressemitteilung unterscheiden, muss das Unternehmen im Web 2.0 eindeutig
erkennbar und der Auftritt im Social Media mit der Corporate ldentity vereinbar sein.
Bei Inhalten fir Social Media geht es nicht nur um das Unternehmen selbst, sondern
auch um Themen, die das Unternehmensumfeld betreffen. Fachkompetenz kann
demonstriert werden, wenn Uber branchenrelevante Themen informiert und zeitnah auf
Fragen geantwortet wird. AuRerdem konnen die Mdglichkeiten des Internets
ausgenutzt werden und neben Texten auch Fotos, Audios und Videos eingebunden
werden. So kdénnen Profile bei Multimediaplattformen wie YouTube dazu dienen, alle
vom Unternehmen erstellen Video-Beitrdge verfigbar zu machen und diese wiederum
auf anderen Social Media Kanélen zu verlinken. Diese Vernetzung ist ein weiterer
wichtiger Punkt fur eine gelungene Social Media Strategie, um das Potential dieses
PR-Feldes auszunutzen. Um Social Media erfolgreich betreiben zu kénnen, missen
die Mitarbeiter der PR-Branche mehr Zeit investieren, um stets aktuell und zeitnah
reagieren zu konnen. Der finanzielle Aufwand verringert sich jedoch, da die Social
Media Plattformen in der Regel kostenlos sind.

3.2.3 Die Pressemitteilung

Das am haufigsten angewendete Instrument in der Medienarbeit ist die
Pressemitteilung, die im Folgenden naher beschrieben werden soll, da sie bei
TerraCycle das wichtigste Instrument der Medienarbeit darstellt. Warum dies der Fall
ist, wird in Kapitel 5.1 erlautert. Laut Viola Falkenberg, deutsche Journalistin und
Autorin, ist eine Pressemitteilung:

¢ vgl. Schindler, PR im Social Web. S.86
62 Vgl. Schindler, PR im Social Web. S.88
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= eine ,schriftiche Mitteilung an die Presse, deren Veroffentlichung im
redaktionellen Teil gewlinscht wird,

* so geschrieben, dass der Text ohne Anderung veroffentlicht werden kann,

= ein Informationsangebot an die Redaktion, die iiber Anderungen und Abdruck

frei entscheidet” ®®

Pressemitteilungen konnen in Teilen, oder vollstandig tUbernommen werden, meist
dienen sie Journalisten jedoch als ,Themenanregungen, die nachrecherchiert,
weiterentwickelt oder hinterfragt werden“®*. Um dieses Instrument erfolgreich einsetzen
zu kobnnen ist es wichtig, sich mit Form und Inhalt einer Pressemitteilung
auseinanderzusetzen. In diesem Kapitel werden dazu einige Hinweise gegeben, ohne
Anspruch auf Vollstandigkeit, denn eine Pressemitteilung, die den Journalisten auf den
ersten Blick Uberzeugt, ist ,schwer herzustellen“®®. Allgemein gilt: ,Pressemitteilungen
sind kurz, knapp und prézise®. Fir den Schreiber einer Pressemitteilung gelten
ahnliche Grundregeln, wie fur Journalisten, die zu beachten sind. Eine Mitteilung soll in
erster Linie informieren. Lustige Spriche, lange Abschweifungen oder Stilbriiche
miissen vermieden werden.®’ Eine attraktive Uberschrift, die den Journalisten neugierig
macht und gleichzeitig das Thema der Pressemitteilung beinhaltet, erhéht die Chance
einer Veroffentlichung.®® Die Pressemitteilung beginnt mit ein bis zwei Lead-Satzen, die
das Thema zusammenfassen.®® Wichtig ist auBerdem, dass nur ein Hauptthema in
einer Pressemitteilung verarbeitet wird.

Es missen moglichst viele der klassischen W-Fragen des Journalismus beantwortet
werden: Was?, Wann?, Wo? und Wer?. Dies leitet zu einem wichtigen Faktor der
Pressemitteilung Uber, dem Nachrichtenwert. Ein Journalist wird eine Pressemitteilung
nur zum Anlass fur eine Veroffentlichung nehmen, wenn er den Inhalt fur seine
Leserschatft als relevant einstuft, also einen Nachrichtenwert sieht. Wichtig dabei ist die
Aktualitat, aber auch das Thema selbst.”” Es ist méglich, einen externen Anlass zu

% Falkenberg, Viola (2000): Pressemitteilungen schreiben. F.A.Z.-Institut fir Management-, Markt- und

Medieninformationen, Frankfurt am Main, S.13
o4 Weischenberg, S.; Malik, M.; Scholl, A. (2006): Die Souffleure der Mediengesellschaft / Report tber
Journalisten in Deutschland, UVK Verlagsgesellschaft, Konstanz, S. 123
Vgl. Falkenberg, Pressemitteilungen, S.15
Zehrt, Wolfgang (2006): Die Pressemitteilung. 1. Auflage, UVK-Verlagsgesellschaft, Konstanz, S.42
Vgl. Zehrt, Pressemitteilung, S.42
Vgl. Schoiswohl, Maria (2008): Die optimale Pressemitteilung / eine empirische Untersuchung tber
Anforderungen und Erwartungen von Journalisten und PR-Praktikern an das Medium Pressemitteilung.
1. Auflage, Trauner Verlag, Linz, S.52
Vgl. Zehrt, Pressemitteilung, S.57
Vgl. Falkenberg, Pressemitteilungen, S.59
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nutzen, um sein Unternehmen in die Medien zu bringen. So kann eine
Umweltschutzorganisation zum ,Tag des Baumes® auf ihr Aufforstungsprojekt
hinweisen, auch wenn dies schon vor Jahren gestartet ist. Auch die Erreichung eines
bestimmten Meilensteins, wie beispielsweise der 1 Millionste Kunde, kann Anlass flr
eine Pressemitteilung darstellen.

Zitate ergédnzen eine Pressemitteilung, da sie den Text abwechslungsreicher und
spannender gestalten. Wichtig ist allerdings, dass ein Zitat einer relevanten Person
eingebaut wird, welches eine Information oder Meinung tbermittelt.

Fotos, weitere Dokumente und Produktbeschreibungen kdnnen fiir einen Redakteur
hilfreich sein, sollten aber nicht Ubermaftig eingesetzt werden. Am Ende einer
Pressemitteilung stellt der Verfasser dem Redakteur idealerweise noch einige
Sachinformationen zum  Unternehmen  zur  Verfigung.”" Der zustandige
Ansprechpartner sollte am Ende einer Mitteilung namentlich mit E-Mail-Adresse und
Telefonnummer aufgefuhrt wird. Das ermdglicht eine unkomplizierte Kontaktaufnahme
zum Unternehmen.

Es gibt fur Unternehmen viele Moglichkeiten, das Internet zu nutzen, um
Pressemitteilungen zu verbreiten. Dazu gehdren kostenlose oder kostenpflichtige
Presseportale, auf denen Pressemitteilungen eingestellt werden kdnnen.
Pressemitteilungen online zu verbreiten hat den Vorteil, dass Informationen der
Offentlichkeit sehr leicht zuganglich sind und jeder darauf zugreifen kann. Jedoch ist

”

das ,Einstellen einer Pressemitteilung bei Presseportalen [...] mehr eine “scheinbare
Verbreitung denn eine wirkliche””
Uberhaupt als Informationsquelle genutzt werden bleibt fraglich und ist schwer

nachprifbar. Werden solche Online-Portale genutzt, sollte die Pressemitteilung

. Denn ob die eingestellten Pressemitteilungen

unbedingt suchmaschinenoptimiert sein. Der Einsatz von Keywords, also
Schlagworten, mit denen das Unternehmen gefunden werden soll, ist ebenso wichtig
wie das Verwenden von Links in den Texten. Keywords sind beispielsweise
Unternehmensname, Produktname oder Produktart. Je Ofter zur eigenen Website
verlinkt wird, desto hoher ist die eigene Sichtbarkeit im Internet, da das Ranking der
verlinkten Seite bei Suchmaschinen verbessert wird. In den eigenen
Pressemitteilungen kénnen je nach Zielmedium Fotos, Videos und Audios eingebaut
werden. Die Multimedialitat des Internets sollte ausgenutzt werden.

™ vgl. Schoiswohl, Optimale Pressemitteilung, S.51
& Wagenbaur, Thomas (Hrsg.) (2007): Medienanalyse / Methoden, Ergebnisse, Grenzen. 1. Auflage,
Nomos Verlag, Baden-Baden, S.65
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Eine weitere Aufgabe im Rahmen der Medienarbeit ist es, Journalisten anzusprechen,
die fur Onlinemedien tétig sind, ebenso wie Blogbetreiber, die zwar nicht immer aus
einem journalistischen Interesse heraus schreiben, wohl aber als meinungsfihrend und
glaubwirdig unter ihren Lesern angesehen werden und damit als wichtige Zielgruppe
der Medienarbeit gelten. Journalisten wollen vor allem aktuelle Inhalte liefern. Im
Internet ist es sehr leicht nachprifbar, ob Informationen schon anderswo verdffentlicht
wurden und ,Schnee von gestern® sind. Ein Vorteil von Onlinemedien ist das
unbeschrankte Platzangebot und die Multimedialitdt. So sollten den Journalisten
bereits mit der Pressemitteilung relevante Fotos, Videos oder Grafiken zur Verfigung
gestellt oder zum Download angeboten werden. Weiterhin ist der Link zur eigenen
Unternehmenswebsite  unverzichtbar. Haufig haben Printmedien auch eine
Onlineausgabe bzw. eine Nachrichtenwebsite, weshalb es schwierig sein kann, die
Pressemitteilung zielgerichtet ausschlieRlich fir Print- oder Onlinemedien zu verfassen.

3.2.4 Der Umgang mit Journalisten

Fur die erfolgreiche Medienarbeit ist es nicht nur wichtig die Medienlandschaft zu
kennen, sondern sich auch mit den Anforderungen und Bediirfnissen von Journalisten
auseinanderzusetzen. Obwohl Ziel der Medienarbeit die Endrezipienten sind, die ein
Medium lesen, anschauen oder anhoren, sind es die Journalisten, die Uber die
Veroffentlichung entscheiden und ihre Themen frei auswéhlen. Journalisten sind
Menschen, die von der personlichen Gefiihlslage beeintrachtigt sind. ,Ein Journalist,
der die Scheidung eingereicht hat, findet das neue Scheidungsgesetz vielleicht
relevanter als die Kollegin, die gerade heiratet.“”

Wer einen Journalisten kontaktiert, muss darauf gefasst sein, dass kritische
Nachfragen zum Thema gestellt werden kdnnen, oder Journalisten zur weiteren
Recherche einen Interviewtermin vermittelt haben wollen. Wer sich in solchen
Situationen als zuverlassiger und freundlicher Ansprechpartner herausstellt, also einen
guten ,Service” bietet, wird dem Journalisten positiv in Erinnerung bleiben. Auch ein
kontinuierlicher, persoénlicher Kontakt zu Medienvertretern kann helfen, die Themen
des Unternehmens in die Medien zu bringen.”* Mit einem guten Draht zu den
Redaktionen kann ein PR-Zustandiger weiterhin erfahren, warum eine Pressemitteilung
eventuell nicht bericksichtigt wurde oder wann ein Interview mit dem
Vorstandsvorsitzenden gut passen konnte. So konnen Medienbeitrdge ganz
unabhangig von Pressemitteilungen entstehen.

& Falkenberg, Pressemitteilungen, S.23
™ vgl. Konken, Pressearbeit, S. 53
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Neben den anderen Instrumenten der Medienarbeit, die im vorigen Kapitel beschrieben
wurden, wie effektiv ist die klassische Pressemitteilung noch? Offnen Journalisten
gespannt jede Pressemitteilung, oder landet auf Grund der Vielzahl an Meldungen die
Halfte der E-Mails unged6ffnet im Papierkorb?

Diesen Fragen stellten sich in einer Studie im Jahr 2005 die Medienwissenschaftler
Siegfried Weischenberg, Maja Malik und Armin Scholl. Die gleiche Studie wurde 1993
bereits durchgefuhrt. Im Jahre 2005 wurden 1.536 Journalisten nach ihrer persdnlichen
Meinung befragt. So waren 60% der Befragten der Meinung, dass zu viele
Pressemitteilungen versendet werden’, was die bereits getroffene Aussage bekraftigt,
dass nur professionelle Pressemitteilungen eine Chance auf Veroffentlichung haben.

Die folgende Grafik vergleicht die Ergebnisse der Umfrage 2005 mit denen von 1993.
Auffallend dabei ist, dass 2005 nur noch 17% der befragten Journalisten der Meinung
waren, dass Pressemitteilungen gut aufbereitet sind, im Vergleich zu 31% im Jahre
1993. Auch die Zuverlassigkeit von Pressemitteilungen nahm aus Sicht der befragten
Journalisten ab. Nur noch knapp ein Viertel der Befragten (24%) hielt
Pressemitteilungen fir zuverlassig, 1993 waren es immerhin 46%. Auch den Faktor der
Zeitersparnis sahen immer weniger Journalisten. Wahrend 1993 noch 50% der
befragten Journalisten eine Zeitersparnis durch Pressemitteilungen sahen, waren es
2005 nur noch 31%.

> vgl. Weischenberg, Souffleure, S. 123
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Abbildung 5: Zustimmung zu Aussagen Uber Pressemitteilungen
1993 und 2005 (in Prozent)®

Zum Zeitpunkt der Recherche hat die Verfasserin keine vergleichbare Studie gefunden,
die nach 2005 durchgefuhrt wurde. Obwohl die Angaben nicht aktuell sind, kann aus
der Studie der Trend abgelesen werden, dass Journalisten offensichtlich zunehmend
unzufriedener mit der Qualitdt von Pressemitteilungen sind. Durch die verminderte
Qualitat der aufbereiteten Informationen, die die Journalisten erhalten, missen sie
mehr Zeit in erganzende Recherchen investieren als friuher.

76 Vgl. Weischenberg, Souffleure, S. 127
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3.3 Weitere PR Aktivitaten

Neben der Medienarbeit gibt es weitere Handlungsfelder der Offentlichkeitsarbeit, die
hier kurz beschrieben werden.

Interne PR Arbeit

Die interne PR Arbeit, richtet sich in erste Linie an Mitarbeiter. Ziel ist es, die
Mitarbeiter Uber betriebliche Vorgange und Neuerungen zu informieren und ein
Zusammengehdrigkeitsgefiihl zu schaffen, das die Motivation erhéht.”” Des Weiteren
sorgt es auch dafir, dass ein Unternehmen nach auf3en hin als einheitlich und
geschlossen auftritt, in dem alle Mitarbeiter mit den Positionen und der Corporate
Identity vertraut sind und diese auch extern vertreten.

Das ,Schwarze Brett®, die Mitarbeiterzeitung oder ein Newsletter zdhlen zu den
Instrumenten der internen PR Arbeit. Sehr aufwendig und teuer, aber wirkungsvoll ist
die Durchfiihrung von teambildenden MafRnahmen, wie der Mitarbeiterstammtisch,
Ausfliige und Seminarangebote fir Mitarbeiter.

Investor Relations

Fur Aktiengesellschaften ist die Investor Relations eines der wichtigsten
Aufgabenfelder der PR, da das Unternehmen auf seine Investoren angewiesen ist.
»,Grundlegende Ziele der Investor Relations liegen in der Aktienkurs- bzw.
Unternehmenswertsteigerung....“’®
transparent Uber das Unternehmen informiert werden, um Vertrauen aufzubauen.

Dafur eignen sich Bilanzkonferenzen oder Jahresversammlungen, aber auch

. Die Investoren sollten ganzheitlich und méglichst

klassische Informationskanale wie Newsletter kdnnen genutzt werden, um die Bindung
zu den Investoren zu starken. AulBerdem sollen potentielle Investoren angesprochen
und Uberzeugt werden. Hierflir eignen sich Meetings, in denen lber eine mdogliche
Investition gesprochen wird, am besten.

Produkt PR

Dieser Aufgabenbereich ist dem marketing-orientierten Ansatz von PR aus Kapitel 3.1
zuzuordnen. Mit Produkt PR soll, &hnlich wie bei der Werbung, die Kaufentscheidung

" vgl. Kunczik, Public Relations, S.227
"8 Bartscherer, Markus (2004): Investor Relations in Versicherungsunternehmen (-Konzernen). Verlag
Versicherungswirtschaft GmbH, Karlsruhe, S. 12
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von potentiellen Kunden beeinflusst werden.” Dabei spielt die Medienarbeit fiir ein
Produkt eine wichtige Rolle. Besonders im Zuge einer Produkteinfihrung wird die
Medienarbeit genutzt, um gezielt Informationen zum Produkt zu verbreiten. Langfristig
wird darauf abgezielt, ein positives Image fir die Produkte aufzubauen und zu pflegen.

7 Vgl. Lies, Jan (Hrsg.) (2008): Public Relations / Ein Handbuch. UVK Verlagsgesellschaft, Konstanz, S.
426
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4  Die Medienresonanzanalyse

,Das Messen von PR-Effektivitat ist nur ein wenig leichter als das Messen

eines gasformigen Korpers mit einem Gummiband. #°

Diese haufig zitierte Aussage in der PR-Literatur sagt aus, dass es anscheinend
schwierig ist, den Erfolg von PR 2zu messen. Doch besonders, wenn
Offentlichkeitsarbeit als Teil des Managements angesehen wird, wie in 3.1.
beschrieben, muss es auch die Moglichkeit einer Evaluation geben. Die klassischen
Schritte der strategischen Unternehmensplanung - Zielsetzung, Planung, Umsetzung,
Kontrolle - missen auch auf den PR Bereich anwendbar sein. Speziell fur die
Medienarbeit, als sehr wichtigen Teilbereich guter PR, hat sich seit Mitte der 90er
Jahre die Medienresonanzanalyse als Evaluationsmittel durchgesetzt.®

4.1 Griunde fur eine Medienresonanzanalyse

Eine Medienresonanzanalyse wird entweder in der PR-Abteilung des Unternehmens
durchgefihrt, oder durch externe Agenturen Ubernommen. Dies kann sehr
zeitaufwendig und teuer sein, weshalb sich einige Unternehmen fragen, ob sich die
Investition lohnt und welchen Nutzen eine solche Analyse bringt. Die dringenderen PR
Tatigkeiten des Alltags drangen einen Evaluationsmechanismus haufig an den Rand.??
Wenn die Entscheider eines Unternehmens jedoch bedenken, wie viel Geld jahrlich in
den PR Bereich des Unternehmens flie3t, so liegt es nahe, den Erfolg dieses
Arbeitsfeldes messen zu wollen.

Dass PR und besonders die Medienarbeit wichtige Faktoren in einem Unternehmen
sind, wurde bereits ausgiebig erlautert. Umso wichtiger ist es, die beschriebenen
Instrumente der Medienarbeit sinnvoll zu verwenden und deren Einsatz zu
kontrollieren. Aus einer Medienresonanzanalyse kdnnen wertvolle Ergebnisse fir die
Medienarbeit gesammelt werden, die dabei helfen, die Ziele der Medienarbeit effektiv
umsetzen zu kbénnen, seien sie marketing- oder managementorientiert. Weiterhin kann
eine solche Analyse als Frilhwarnsystem angesehen werden, die einen drohenden
Imageverlust frihzeitig aufzeigt — Gegenmalinahmen konnen eingeleitet werden.

& Knobloch, Sylvia (1997): PR Erfolgskontrolle durch Zeitreihenanalyse. Vistas Verlag, Berlin, S.15

8l Vgl. Besson, Nanette Aimée (2008): Strategische PR-Evaluation / Erfassung, Bewertung und Kontrolle
von Offentlichkeitsarbeit. 3. Giberarbeitete und erweiterte Auflage, VS Verlag fiir Sozialwissenschaften,
Wiesbaden, S.132

82 Vgl. Wagenbaur, Medienanalyse, S. 190
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Weiterhin kann die Frage beantwortet werden, ob mit der Medienarbeit des
Unternehmens die festgelegten Zielgruppen ausreichend erreicht werden bzw. wo
Verbesserungsbedarf besteht. Dartber kénnen Aussagen getroffen werden, wenn
untersucht wird, welche Medien Uber das Unternehmen berichten, zum Beispiel
Frauenzeitschriften oder Wirtschaftsmagazine, oder auch in welchen Ressorts tber ein
Unternehmen berichtet wird. Mit einer sogenannten Input-Output Analyse kann konkret
abgeleitet werden, welche MalRnahmen der Medienarbeit welche Wirkung hatten, also
zum Beispiel wie viele Medienbeitrage auf Grund einer Pressemitteilung erschienen
sind.

Eine Medienresonanzanalyse kann aber auch genutzt werden, um bestimmte
gesellschaftswissenschaftliche Fragen zu beantworten, beispielsweise, welches Image
einer Stadt in Beitrdgen der klassischen Medien zugeschrieben wird oder wie der
Klimawandel in den Medien bewertet wird.

4.2 Allgemeines Vorgehen

In diesem Kapitel werden die wichtigsten Schritte einer Medienresonanzanalyse kurz
und allgemein erlautert. Es werden zu jedem Schritt Beispiele gegeben. An dieser
Stelle weist die Verfasserin jedoch ausdricklich darauf hin, dass eine
Medienresonanzanalyse individuell fur ein bestimmtes Unternehmen oder eine
Organisation angepasst werden muss®® und daher hier nur der grobe Ablauf einer
Analyse beschrieben wird.

Die konkrete Umsetzung einer Medienresonanzanalyse am Beispiel von TerraCycle in
deutschen Print- und Onlinemedien folgt im praktischen Teil der Arbeit.

Ziele festlegen und Fragestellungen ableiten

Bevor die praktische Arbeit an einer Medienresonanzanalyse beginnt, muss festgestellt
werden, welche Fragen beantwortet werden sollen und welche Absichten damit verfolgt
werden.®® Nur auf konkreten Zielen lasst sich eine strategische Vorgehensweise fiir
eine Analyse aufbauen, die spater Ergebnisse liefert, mit denen Folgeschritte
eingeleitet werden kdnnen.

Aufbauend auf die Zielsetzung mussen konkrete Fragestellen abgeleitet werden, die es
zu beantworten gilt.

8 Vgl. Besson, Strategische PR-Evaluation, S. 42
8 Vgl. Besson, Strategische PR-Evaluation, S. 35
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Hier einige Beispiele:

= Welche Medien berichten Uber das Unternehmen x?
= Werden die Zielgruppen des Unternehmens erreicht?

= Wird das Unternehmen generell positiv, negativ, oder neutral in den Medien
beschrieben?

= Welche Verben werden haufig verwendet, um das Unternehmen zu
beschreiben und stimmen diese mit der Corporate Identity tberein?

Durchfihrung der Analyse

Grundlage fir eine Medienresonanzanalyse ist die Zusammenstellung eines
sogenannten Pressespiegels, der alle relevanten Medienbeitrage enthalt. Die
Erfassung der Beitrage geschieht mit Hilfe einer Datenbank oder Tabelle, zum Beispiel
Excel, in der relevante Informationen zu den Beitragen eingetragen und spater
ausgewertet werden kdnnen. Es missen Regeln festgelegt werden, nach denen die
Beitrage bewertet werden, um die konkreten Fragestellungen beantworten zu kénnen
und um ,eine einheitliche Erhebung zu gewéhrleisten.®®

Ein einfaches Beispiel ist die Einteilung nach der Tonalitat, bei der jedem Beitrag je
nach Wertung ein ,positiv*, ,neutral“ oder ,negativ* zugeteilt wird. Weiterhin kénnen
Verben oder Satzgruppen bestimmt werden, die das Unternehmen beschreiben. Alle
Beitrdge werden dann auf diese Worter hin untersucht, um festzustellen, welches
Image ein Unternehmen in den Medien hat. Es kann ermittelt werden, in welchen
Beitragen das Unternehmen als ,nachhaltig” charakterisiert wird oder wie haufig ein
Produkt als ,Innovation® beschrieben wird.

Auswertung der Daten

Um die Daten auszuwerten bietet sich eine Veranschaulichung durch Grafiken und
Ubersichten an. Es kann mit Diagrammen oder Tabellen gearbeitet werden. Hier
missen die Fragestellungen, die vorher erstellt wurden, als Grundlage dienen. ,Die
Datenanalyse besteht in erster Linie aus der Bildung einfacher statistischer Werte

(Summen, Mittelwerten, Maximal- und Minimalwen‘en).“86

8 Knobloch, PR Erfolgskontrolle, S. 23
8 Besson, Strategische PR-Evaluation, S. 132
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Bei quantitativen Elementen, wie der Reichweite oder der zeitlichen Verteilung der
untersuchten Beitrdge, ist die statistische Auswertung besonders aussagekraftig. Bei
qualitativen Elementen, insbesondere bei der Imageanalyse nimmt der Evaluator die
Bewertung selbst vor, auch hier kénnen Grafiken der Veranschaulichung dienen.
Weiterhin kénnen die subjektiven Ergebnisse in Textform aufgefihrt werden.

Schlussfolgerungen ziehen

Wenn alle zuvor gestellten Fragen konkret beantwortet werden konnten, missen
anschlieend Schlussfolgerungen gezogen werden, die sich insbesondere fur die
Medienarbeit des Unternehmens oder der Organisation ergeben. Es kann erlautert
werden, was in der Medienarbeit des Unternehmens verbessert werden kann oder
muss.’” Wenn die Nachhaltigkeitsbemiihungen eines Unternehmens in den Medien
kaum Erwahnung finden, diese jedoch als wichtiger strategischer Imagefaktor
angesehen werden, sollte in der kinftigen Medienarbeit ein groRerer Fokus darauf
liegen. AuRBerdem kann untersucht werden, ob die relevanten Zielgruppen Uber die
passenden Medienkanéle erreicht werden.

Es muss abgeglichen werden, inwieweit die Kommunikationsziele des Unternehmens
erreicht werden und ob die Corperate Identity und das vermittelte Image in den Medien
Ubereinstimmen. Andererseits koénnen auch praktische MaBBnhahmen fir andere
Unternehmensbereiche erstellt werden, um auf bestimmte Ergebnisse der Analyse zu
reagieren. Wenn in Blogbeitrdgen haufig der Kundenservice eines Unternehmens
kritisiert wird, sollten in diesem Bereich die Mitarbeiter geschult werden.

Ergebnisse nutzen

Der wichtigste Schritt erfolgt zuletzt. Die Ergebnisse der Medienresonanzanalyse
missen aktiv im Unternehmen kommuniziert werden. Eventuell missen neue
Kommunikationsziele formuliert oder der Aufbau von Pressemitteilungen Uberdacht
werden. Denn jegliche ,Evaluation ist nutzlos, wenn die Ergebnisse nicht verwendet
werden,...”®. Eine Medienresonanzanalyse kann als Grundlage firr eine strategische
Neuausrichtung der Medienarbeit eines Unternehmens genutzt werden und sogar
aufschlussreich fur weitere Unternehmensbereiche sein, wie zuvor bereits erlautert.

87 Vgl. Besson, Strategische PR-Evaluation, S. 35
88 Besson, Strategische PR-Evaluation, S. 42
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4.3 Input-Output Analyse

Die Input-Output Analyse ist in der Kommunikationswissenschaft eine Methode, bei der
untersucht wird, welche Medienbeitrage durch PR-Tatigkeiten des Unternehmens
entstanden sind und welche Beitrdge unabhangig davon. Eigeninitiierte Medienbeitrage
kénnen auf Grund einer versendeten Pressemitteilung oder eines Interviews
entstanden sein.
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5 Medienarbeit bei TerraCycle

Weltweit hat das Unternehmen TerraCycle den Grundsatz, kein Geld fur Werbung
auszugeben, weshalb dafir kein Budget vorgesehen ist. Umso wichtiger ist es, dass
die Medienarbeit gut funktioniert. Weiterhin hat sich TerraCycle vertraglich verpflichtet,
Medienarbeit fur die Partnerunternehmen zu leisten, die Sammelprogramme von
TerraCycle finanzieren. Auf Wunsch kann ein Unternehmen auch auf diese
Unterstitzung verzichten, wodurch sich die Jahresgebuhr fir ein Programm verringert.
BIC, der bis Marz 2012 einzige Programmpartner in Deutschland, nimmt diese
Dienstleistung von TerraCycle in Anspruch.

Obwohl TerraCycle ein weltweit agierendes Unternehmen mit Uber 100 Mitarbeitern ist,
war es in Deutschland vdllig unbekannt, als es im Februar 2011 mit dem ersten
Sammelprogramm startete. Wie bei den meisten Startup-Unternehmen werden PR und
insbesondere die Medienarbeit nicht von Vollzeit-PR-Mitarbeitern durchgefihrt,
sondern von einer Mitarbeiterin, die auch fir andere Aufgabenbereiche zustandig ist.
AulRerdem Ubernehmen einer oder mehrere Praktikanten kleinere Funktionen in der
Medienarbeit.

Im Rahmen dieser Arbeit wird erstmals schriftlich festgehalten, welche Ziele die
Medienarbeit bei TerraCycle Deutschland verfolgt, welche Interessensgruppen relevant
sind und wie sich das Unternehmen in Deutschland selbst charakterisiert. Die
folgenden Analysen werden als Grundlage fur die spatere Medienresonanzanalyse
genutzt.

5.1 Einsatz von Instrumenten der Medienarbeit beli
TerraCycle

Von den im Kapitel 3.2.2 beschriebenen Instrumenten der Medienarbeit werden bisher
nicht alle bei TerraCycle Deutschland eingesetzt. Da das Unternehmen bis Mai 2012
ausschlieBlich von London aus gesteuert wurde, kam das Durchfiihren von
Veranstaltungen wie Pressekonferenzen oder Redaktionsbesuchen nicht in Frage.
Interviews wurden mehrere Male durchgefiihrt, wenn der CEO Tom Szaky fur
Geschaéftstermine in Deutschland unterwegs war. Als Materialien wurden besonders
Pressemitteilungen verwendet, um Medien zu kontaktieren. Zusétzlich wurden
Pressefotos verschickt. Eine Pressemappe wurde bisher noch nicht vom Unternehmen
erstellt.

Eigene Medieninhalte werden vom Unternehmen auf der Website www.terracycle.de
veroffentlicht. Dort sind neben Texten auch einige Videos verdéffentlicht, die den Ablauf



Medienarbeit bei TerraCycle 42

der Sammelprogramme erklaren. Einen Blog betreibt das Unternehmen nicht. Im
Bereich Social Media ist TerraCycle auf Facebook und Twitter aktiv. Hier werden
regelmafig Beitrdge erstellt. Dieser Bereich der Medienarbeit wird von Praktikanten
tbernommen und auf Grund von wechselnden Zustandigkeiten eher nebenbei
betrieben.

Die Aussendung von Pressemitteilungen und der Kontakt zu Journalisten tUber Telefon
und E-Mail ist Schwerpunkt der Medienarbeit bei TerraCycle Deutschland.

5.2 Stakeholderanalyse

Stakeholder ,sind alle internen und externen Personengruppen, die von den
unternehmerischen Tatigkeiten gegenwartig oder in Zukunft direkt oder indirekt
betroffen sind.”®® Bevor auf die konkreten Ziele der Medienarbeit bei TerraCycle
eingegangen wird, hier zunachst ein Uberblick aller Stakeholder, sowie deren mdgliche
Interessen an TerraCycle.

Mitarbeiter

TerraCycles Mitarbeiter sind vor allem daran interessiert, einen sicheren Arbeitsplatz
zu haben und einer erfullenden Beschéaftigung nachzugehen. Ein gutes Arbeitsklima,
gute Arbeitsbedingungen, Aufstiegsmdglichkeiten sowie Gehaltserh6hungen kénnen
Ziele von Mitarbeitern sein.

Geschaftsfihrung

Die Geschaftsfuhrer sind an einer hohen Umsatz- und Gewinnsumme interessiert. Sie
brauchen gute und effektive Mitarbeiter zur Umsetzung ihrer Ideen und Ziele. Im Fall
von TerraCycle bedeutet das auch, dass die Vorstellungen und Vorgaben von
TerraCycle Inc. aus den USA umgesetzt werden. Die Akquisition neuer Markenpartner
und damit die Einfihrung neuer Sammelprogramme sind Hauptziele der
Geschaftsfuhrung. Mittelfristig  sollen die gesammelten Materialien mdglichst
umweltfreundlich recycelt und weiterverarbeitet werden. Die gewonnenen Rohstoffe
oder die neu entstandenen Produkte sollen méglichst gewinnbringend verkauft werden.

8 Gabler Wirtschaftslexikon: Anspruchsgruppen.
http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Archiv/1202/anspruchsgruppen-v6.html [Stand 13.05.2012]
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Teilhaber

Die Landbell AG als Teilhaber von TerraCycle ist an einer stabilen Wirtschaftslage des
Unternehmens interessiert, sowie an hohen Umsatz- und Gewinnzahlen. Weiterhin will
der Teilhaber tber alle Geschehnisse im Unternehmen unterrichtet werden und eigene
Ideen und Vorschlage einbringen. Die Einfuhrung neuer Sammelprogramme liegt im
Interesse der Landbell AG. AuRerdem will die Landbell AG durch die Beteiligung an
TerraCycle einen Imagegewinn erreichen und starker in den Medien prasent sein.

Potentielle Partner

Durch hohe Medienprasenz wird das Interesse mdglicher Partner an einer
Zusammenarbeit mit TerraCycle geweckt. Informationen tber die Geschéftsfelder des
Unternehmens, sowie dessen wirtschaftliche Lage sind wichtig. Auf3erdem achten
potentielle Partner darauf, wie bereits vorhandene Markenpartner durch die
Kooperation mit TerraCycle profitieren. Weiterhin wollen sie bei bestehendem
Interesse Uber die genaue Vorgehensweise einer Partnerschaft informiert werden.

Markenpartner

Bereits bestehende Kooperationspartner wollen in erster Linie, dass die in Kapitel 2.3
erlauterten Punkte umgesetzt werden und sie einen moglichst grof3en Vorteil durch die
Zusammenarbeit mit TerraCycle haben. Das kann sich in einer Verbesserung des
Images und in erhdhten Verkaufszahlen widerspiegeln. Au3erdem streben sie durch
die Zusammenarbeit die Verbesserung der Nachhaltigkeit ihrer Unternehmenstatigkeit
an. Markenpartner sind daran interessiert, dass es TerraCycle wirtschaftlich gut geht
und dass das Unternehmen einen positiven Ruf hat. In Hinblick auf die Medienarbeit
werden Markenpartner darauf achten, wie haufig ihr Unternehmen auf Grund von
TerraCycles Bemihungen in den Medien erwédhnt wird und in welchem
Zusammenhang Beitrédge Uber das Sammelprogramm und die Marke erscheinen.

Sammelteams

Teilnehmende Sammelteams erwarten Informationen Uber Neuigkeiten von
TerraCycle, Gewinnspielen und neuen Sammelprogrammen. Aul3erdem sind sie an
einer einfachen und reibungslosen Teilnahme interessiert und wiinschen bei méglichen
Problemen einen schnellen und hilfsbereiten Kundenservice. Weiterhin wollen sie,
dass ihre gesammelten Spendenbetrage korrekt berechnet und der ausgewaéhlten
gemeinnitzigen Organisation zugutekommen. Teilnehmer moéchten etwas zum
Umweltschutz beitragen und missen darauf vertrauen kdnnen, dass ihr gesammelter
Abfall recycelt wird. In diesem Sinne sind sie auch an der Einfihrung neuer
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Sammelprogramme interessiert, die es ihnen ermdglichen, weitere Abfallarten zum
Recyceln einzuschicken.

Offentlichkeit

Die Offentlichkeit soll auf das Unternehmen TerraCycle und die Sammelprogramme
aufmerksam werden und verstehen, wie die Programme funktionieren und welchen
Beitrag sie zum Umweltschutz leisten. AuRerdem sollte die allgemeine Offentlichkeit
Interesse daran haben, dass TerraCycle Arbeitsplatze schafft und Auftrage an externe
Firmen, zum Beispiel an Recyclinghdfe, verteilt.

Staat

Das Land Deutschland erwartet, dass sich TerraCycle an geltende Vorschriften und
Gesetze hélt und Steuern zahlt. AulRerdem liegt es im Interesse des Staates, dass
TerraCycle Auftrage innerhalb von Deutschland vergibt, Arbeitsplatze schafft und einen
Beitrag zum Umweltschutz leistet.

Gemeinnuitzige Organisationen

Gemeinniitzige Organisationen sind daran interessiert, dass die Sammelteams von
TerraCycle ihre Organisation als Spendenempfanger auswahlen. Weiterhin kénnten sie
mit Hilfe von TerraCycle erhdhte Medienprdsenz erhalten, wenn ein grof3es
Unternehmen 6ffentlichkeitswirksam seine Spenden zugunsten der Organisation oder
des Vereins einlost. Eine gemeinnitzige Organisation wird an einer guten Zukunft von
TerraCycle interessiert sein, wenn es seine Unterstitzer auffordert oder ermuntert, an
den Sammelprogrammen teilzunehmen, um Spenden fir die Organisation zu
sammelin.

5.3 Corporate Identity TerraCycle

In diesem Kapitel wird die Verfasserin die Hauptfaktoren der Corporate Identity von
TerraCycle Deutschland benennen. Die folgenden 6 Kernaussagen will das
Unternehmen mit Hilfe von Medienarbeit in Deutschland kommunizieren. Die
Formulierungen beziehen sich dabei nicht nur auf das Unternehmen an sich, sondern
auch auf das BIC Stifte-Sammelprogramm, da es im Untersuchungszeitraum das
einzige Sammelprogramm und somit der Kern der Tatigkeit von TerraCycle in
Deutschland ist. Spater werden dann alle erschienenen Medienbeitrage auf diese
Formulierungen untersucht, so dass Aussagen Uber die Effizienz der Medienarbeit im
Hinblick auf die Kommunikation der Corporate Identity getroffen werden kénnen.
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= TerraCycle ist ein innovatives Recyclingunternehmen, das schwer-recycelbare
Materialien, die normalerweise in der Miullverbrennung landen, in neue,
nachhaltige Produkte verwandelt.

=  Sammelprogramme von TerraCyle demonstrieren 6kologische und soziale
Nachhaltigkeit.

= Menschen werden durch TerraCycle motiviert, sich mit dem Thema
Abfallverwertung zu beschéftigen und einen Wert in Abfallmaterialien zu
erkennen.

= Das BIC Stifte-Sammelprogramm bringt das Thema Recycling spielerisch in
den Alltag von Kindern ein.

= TerraCycle Deutschland ist eine transparente Ergdnzung zum bestehenden
Dualen System.

= Tom Szaky ist innovativer Griinder und Kopf des Unternehmens.

54 Kommunikationsziele

Aufbauend auf der allgemeinen Beschreibung der Ziele von Medienarbeit in Kapitel
3.2.1 werden hier die Kommunikationsziele von TerraCycle Deutschland erklart, die
besonders mit Hilfe von Medienarbeit umgesetzt werden sollen.

Bei der Erstellung von Kommunikationszielen muss beachtet werden, was die
verschiedenen Stakeholder an TerraCycle interessiert und welche Gruppen mit
bestimmten Instrumenten der Medienarbeit erreicht werden koénnen. Auf3erdem
missen im Fall von TerraCycle die Markenpartner mit einbezogen werden, da
TerraCycle fir diese Unternehmen als Dienstleister fungiert und die vertraglich
festgeschriebene Medienarbeit fir den Markenpartner betreibt.

Imageaufbau und Imagepflege

TerraCycle will in deutschen Medien so dargestellt werden, wie es die Leitsatze in
Kapitel 5.3 beschreiben. Diese Aussagen sollen in moglichst vielen Medienbeitrdgen
veroffentlicht werden, um das Image des Unternehmens aktiv zu beeinflussen und im
Bewusstsein der Menschen zu festigen.

Neben dem Image von TerraCycle soll aber auch das Image von BIC durch die
Medienarbeit positiv beeinflusst werden.
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Bekanntheit erhéhen

TerraCycle Deutschland ist bestrebt bei allen in Kapitel 5.1 beschriebenen
Stakeholdern Aufmerksamkeit zu erregen. Schwerpunkt der Medienarbeit ist es, die
Offentlichkeit zu erreichen. Je bekannter TerraCycle in der Offentlichkeit wird, desto
mehr potentielle Sammelteams erfahren von den Sammelprogrammen und melden
sich an.

Die Offentlichkeit kann am effektivsten durch Beitrage in Leitmedien erreicht werden.
AulRerdem sollen durch gezielte Medienarbeit potentielle Markenpartner angesprochen
werden, dies kann durch Beitrage in Wirtschaftsmagazinen und Branchenzeitungen
erfolgen.

Auch die Bekanntheit von BIC soll durch die Medienarbeit erhéht werden. Durch
reichweitenstarke Medienkanéle soll die breite Offentlichkeit erreicht werden. Weiterhin
soll die Marke in Magazinen der PBS-Branche prasent sein. So kann BIC neben der
erhohten Medienpréasenz erhthte Verkaufszahlen durch das Stifte-Sammelprogramm
verzeichnen.

Vertrauen und Glaubwiurdigkeit schaffen

TerraCycle arbeitet daran als Experte im Themenbereich Recycling und
Abfallverwertung wahrgenommen zu werden. Die Sammelprogramme werden sich nur
durchsetzen, wenn das Unternehmen als Dienstleister, der sich mit Abfallmaterialien
sowie Verwertungsprozessen auskennt, akzeptiert wird.

Im Hinblick auf potentielle Markenpartner sollte zudem kommuniziert werden, dass
TerraCycle die umweltfreundlichste Losung fir die Wiederverwertung flr
Verpackungen und Abféllen entwickelt und professionelle Medienarbeit fur die
Programme und Partnerunternehmen leistet.

Die genannten Aspekte kdnnen einerseits mit Beitrdgen in Branchenmagazinen der
Themenbereiche Recycling, Abfallverwertung und Verpackungen, als auch mit der
Teilnahme an Messen oder anderen Branchenevents umgesetzt werden. Aul3erdem
sollten Medien erreicht werden, die sich mit den Themen CSR oder Marketing
beschaftigen, um flr potentielle Markenpartner die Vorteile fur eine Kooperation zu
verdeutlichen.
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Informationen tGbermitteln

Fur potentielle Geschaftskunden und Sammelstellen ist es wichtig zu verstehen, wie
TerraCycles Sammelprogramme funktionieren und was mit den gesammelten
Materialien passiert. Die Transparenz der Sammelprogramme ist ein wichtiger Aspekt
sowohl fur Partnerunternehmen, als auch fir die Sammelteams. TerraCycle kann
Medien nutzen, um Informationen zum Thema Abfallwirtschaft zu kommunizieren, denn
obwohl in Deutschland die Recyclingquote bereits sehr hoch ist, wird noch immer
Abfallmaterial verbrannt, das recycelt werden kénnte (weitere Informationen im Kapitel
2.5.2). TerraCycle ist daher bestrebt Uber die Medien zu vermitteln, dass die
Sammelprogramme eine sinnvolle Erganzung zum bestehenden System sind.
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6  Durchfihrung Medienresonanzanalyse

Mit der Medienresonanzanalyse sollen Aussagen dartiber getroffen werden kdnnen,
wie TerraCycle seit dem Start des ersten Sammelprogramms in Deutschland im Méarz
2011 in deutschen Print- und Onlinemedien dargestellt wurde. Die folgenden
Fragestellungen sollen beantwortet werden:

= Welche Medien berichteten im Untersuchungszeitraum Uber TerraCycle?
= Welche Zielgruppen wurden durch die Medienbeitrage erreicht?

= |nwieweit stimmt das Image TerraCycles in den Medien mit der Corporate Identity
Uberein?

=  Wie viele Beitrdge sind durch die eigene Medienarbeit TerraCycles entstanden?

= Welche Akteure spielen in der Berichterstattung eine Rolle?

6.1 Untersuchungszeitraum und Artikelauswabhl

Fir die Medienresonanzanalyse wurden 91 Medienbeitrage®™ aus dem Zeitraum vom
1. Februar 2011 bis 31. Mé&rz 2012 untersucht.

Als Beginn des Untersuchungszeitraums wurde der 1. Februar 2011 gewahlt, da an
diesem Tag der erste Beitrag Uber TerraCycle in deutschen Medien erschien. Der 31.
Méarz als Enddatum der Analyse ergab sich, da die Autorin bis zu diesem Zeitpunkt alle
Beitrdge sammelte und dann mit der Analyse und Auswertung begann.

In die Medienresonanzanalyse wurden alle Artikel und Beitrage, die von TerraCycle
handeln bzw. das Unternehmen erwahnen, aus folgenden Medien aufgenommen:
jegliche Printmedien sowie Online-Zeitungen, Blogs, Newsletter und Online-Magazine.
Beitrdge aus anderen Social Media Kanalen wurden nicht betrachtet, weil dies nach
Auffassung der Autorin eine separate Analyse erfordert. Die Anzahl der Beitrage Uber
TerraCycle in Social Media ist jedoch noch so gering das keine aussagekraftige
Analyse moglich ist.

Grundlage der Input-Output Analyse waren 6 Pressemitteilungen, die im genannten
Zeitraum von TerraCycle erstellt und an Medien versendet wurden.

%0 Vgl. Anlage 5 — Ubersicht der Beitrage im Untersuchungszeitraum
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6.2 Vorgehen und Kategorien

Bevor mit der praktischen Medienresonanzanalyse begonnen wurde, hat die
Verfasserin, die in Kapitel 6 genannten Ziel- und Fragestellungen erstellt. Anschlie3end
wurden die Beitrdge fir die Analyse zusammengestellt und in einer Excel-Tabelle
erfasst. Im néachsten Schritt hat die Verfasserin alle Kriterien und Kategorien
zusammengetragen, auf die die Beitrage untersucht werden. Diese Kriterien wurden
ebenfalls in die Excel Tabelle Gbertragen und die Beitrdge den jeweiligen Kategorien
zugeordnet.

Die Analysekriterien und Kategorien sind in der folgenden Ubersicht aufgefiihrt und
werden anschliel3end naher erlautert.
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Q quantitative Elemente
Q1 Mediengattung
Qla Blog
Qlb Online Magazin
Qlc Online Zeitung
Qld Online Newsletter
Qle Online Portal
Qif Tageszeitung national
Qlg Tageszeitung regional
Qlh Magazin national
Qli Magazin regional
Q2 Ressort
Q2a Umwelt
Q2b Recycling/Abfallverwertung
Q2c Wirtschaft
Q2d Bildung/Schule
Q2e Biro
Q2f Sonstiges
Q3 Erscheinungstag
Q4 Verbreitung
Q5 Lange
Q5a bis 100 Wérter
Q5b bis 400 Wérter
Q5c mehr als 400 Worter
T Titelanalyse
Ta Spendenaspekt
Tb Umwelt/Nachhaltigkeit
Tc Stifte-Sammelprogramm
Td Recycling
[ Inhaltsanalyse
11 Wertung
11a positiv
11b negativ
11c neutral
12 Hauptinhalt
12a ausfuhrliche Unternehmensgeschichte
12b Unternehmen kurz + Stifte-Sammelprogramm
12¢ nur Stifte-Sammelprogramm
13 Inhaltselemente
13a Funktion Sammelprogramme
13b Zusatzinformationen Teilnehmer
13c Was passiert mit Abfall
13d Spendenaspekt
13e Website genannt
14 Faktoren Corporate ldentity
14a Innovatives Recyclingunternehmen
14b okologische und soziale Nachhaltigkeit
14c motiviert Menschen
14d Programm spielerisch in den Alltag einbauen
14e Erganzung duales System
14f Tom Szaky als Kopf des Unternehmens
15 Zitate
15a Mitarbeiter TERRACYCLE
15b Mitarbeiter BIC
15¢ Umweltverbédnde, -ministerium, Konsumforschung
15d Sammelteams
(¢] Input-Output Analyse
01 Artikel
Ol eigeninitiiert
Ola Pressemitteilung 1
0O1b Pressemitteilung 2
Olc Pressemitteilung 3
01ld Pressemitteilung 4
Ole Pressemitteilung 5
o1f Pressemitteilung 6
02 fremdinitiert

Tabelle 1: Ubersicht Kategorien
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Im Analyseteil Q werden die Medienbeitrage auf quantitative Merkmale hin untersucht.
Dabei werden sie in die jeweilige Mediengattung sowie in ein Ressort eingeteilt. In
diesem Teilgebiet wird auRerdem der Erscheinungszeitpunkt aufgefihrt.

Weiterhin werden die Beitrage in drei Kategorien bezlglich ihrer Lange eingeteilt: in
kurze Beitrdge bis 100 Worter, Beitrdge zwischen 100 und 400 Wéoérter sowie
ausfihrliche Beitrage tber 400 Worter.

Die Verfasserin trifft keine allgemeinen Aussagen Uber die Verbreitung aller
untersuchten Beitrage. Erstens gab es bei den meisten untersuchten Medien keine
Angaben Uber die Zahl der Leser bzw. Nutzer. AuRBerdem lassen diese Zahlen keine
Aussage darlber zu, wie viele Menschen durch den einzelnen Beitrag tatsachlich
erreicht wurden. Die Autorin hebt daher nur einzelne Beitrage in Medien hervor, die
durch eine hohe Auflagen- oder Besucherzahl als wichtiges Medium eingestuft werden
konnen.

Im Teil T werden die Uberschriften der Beitrage untersucht. Dabei wird festgestellt, ob
der Spendenaspekt der Sammelprogramme erwahnt ist, ob die Worter
Umwelt/Nachhaltigkeit oder Recycling vorkommen sowie, ob das Stifte-
Sammelprogramm erwahnt ist.

Der aussagekraftigste Analyseteil fir die im Kapitel 6 benannten Fragestellungen ist
Teil I, in der die Autorin den Inhalt der Beitrédge untersucht.

Als erstes wird die Wertung der Beitrage analysiert und jeweils in die Kategorien
,positiv’, ,negativ‘ oder ,neutral® eingeteilt, je nachdem, wie das Unternehmen
TerraCycle sowie das Stifte-Sammelprogramm im Beitrag bewertet werden. Im
Kriterium 12 werden die Beitrage in drei Kategorien unterteilt, die den groben Inhalt der
Beitrdge betreffen. Kategorie 12a wird an Beitrage vergeben, in denen die
Unternehmensgeschichte von TerraCycle ausfihrlich beschrieben wird und die
Sammelprogramme in Deutschland nur eine sehr kleine oder keine Rolle spielen. In
Kategorie 12b fallen Beitrédge, die kurz die Unternehmensgeschichte von TerraCycle
beschreiben, in denen aber auch das Stifte-Sammelprogramm thematisiert wird. Die
dritte Kategorie 12c umfasst Beitrdge, in denen das Stifte-Sammelprogramm fokussiert
wird und TerraCycle nur am Rande erwahnt wird.

Eine detaillierte Untersuchung der Inhalte nimmt die Autorin mit Kriterium I3 vor. Es
wird untersucht, ob in den Beitrdgen beschrieben wird, wie die Sammelprogramme
funktionieren (13a) und ob sich zusatzliche Informationen fir bereits angemeldete
Teilnehmer in den Beitrdgen befinden (13b). Es wird untersucht, ob erklart wird, was mit
dem gesammelten Abfall passiert (13c), ob erwahnt wird, dass die Teilnehmer fur jede
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Abfalleinheit eine Spende fir eine gemeinnitzige Organisation erhalten (13d) und ob
die Website von TerraCycle im Beitrag genannt wird (13e).

Mit Analysekriterium 14 werden die Beitrdge auf die Kriterien der Corporate Identity hin
untersucht, die in Kapitel 5.2 dargelegt sind. Dabei entschied die Verfasserin auf Grund
von Formulierungen und Verben, ob die jeweiligen Aspekte in den Beitragen vermittelt
werden.

Fur die Durchfiihrung der Input-Output Analyse wird in einem letzten Schritt untersucht,
ob die Beitrdge durch eine Pressemitteilung von TerraCycle bzw. durch einen Kontakt
zu einem Journalisten oder ohne Kontakt zum Unternehmen entstanden sind.
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6.3 Ergebnisse der Untersuchung

In diesem Kapitel legt die Verfasserin in Grafiken und Texten die Ergebnisse der
Medienresonanzanalyse dar. Daraufhin werden die Fragestellungen aus Kapitel 6
beantwortet.

6.3.1 Auswertung der Analysekriterien

Q1 Medienprasenz nach Mediengattung

Bei der Untersuchung der 91 Beitrdge nach Mediengattungen unter Analysekriterium
Q1 zeigte sich, dass 72 Beitrage (79%) der untersuchten Beitrage in Onlinemedien®,
19 Beitrage (21%) in Printmedien verdffentlicht wurden. Fast ein Drittel der Beitrage
stammt aus Online-Portalen (32%). Ein Flnftel wurde in Blogs veroéffentlicht (21%). Die
nationale Tageszeitung macht nur 2% der Berichterstattung aus.

Q1 - Medienprasenz nach Mediengattung
Qaf- Qlg-
Tageszeitung Tageszeitung Q1h - Magazin
national regional national Q1i - Magazin
Qlc—' Online 13% regional
Zeitung 1%
3%
Q1d - Online
Q1b - Online Newsletter
Magazin 6%
18%
Qla- Blog T — = Qle - Online
21% i Portal
32%

Abbildung 6: Medienpréasenz nach Mediengattung

o Vgl. Anlage 1 — Beitrag in einem Online-Magazin: Scoolz-Das Schiilermagazin: Recycle deine Stifte.
http://scoolz.de/artikel7198.htm [Stand 12.07.2012]


http://scoolz.de/artikel7198.htm
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Q2 Verteilung der Beitrage auf Ressorts

Unter den 91 Artikeln befinden sich 6 Beitrdge in Fachmedien der PBS-Branche®, 5
Beitrage in Fachmedien der Recycling-Branche.

Bei der Betrachtung der Ressorts in Analysekriterium Q2 fallt auf, dass mit 26% die
meisten Beitrage in den Ressorts Bildung bzw. Schule erschienen sind. Im Ressort
Umwelt wurden 23% der Beitrage veroffentlicht. Weitere 15 % der Beitrage ist unter
dem Ressort Wirtschaft erschienen, 9% im Ressort Buro — hier muss erwéhnt werden,
dass die Beitrage, die in Fachmedien der PBS-Branche veroffentlicht wurden, in diese
Kategorie eingeteilt wurden. Im Ressort Recycling oder Abfallverwertung sind 8% der
Beitrége erschienen, die in Recycling-Fachmagazinen verdoffentlichten Beitrage wurden
mit beriicksichtigt.

Q2 - Verteilung der Beitrage auf die Ressorts
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Abbildung 7: Verteilung der Beitrage auf Ressorts

92 Vgl. Anlage 2 — Beitrag in einem PBS-Magazin: PBS Report Januar 2012,S12: Ein zweites Leben fur
gebrauchte Stifte
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Q3 Medienpréasenz im Zeitverlauf

Nach dem Start des Stifte-Sammelprogramms im Méarz 2011, wurden im April bereits
14 Beitrdge in den untersuchten Medien veroffentlicht. Die Grafik Q3 zeigt die
schwankende Zahl der veréffentlichten Beitrage. Seit Februar 2011 sind pro Monat ein
bis 14 Beitrage erschienen.

In der Grafik ist weiterhin erkennbar, wann eine Pressemitteilung von TerraCycle
veroffentlicht wurde und wie viele Beitrage auf Grund einer Pressemitteilung
erschienen sind. Die Grafik zeigt, dass nach Veroffentlichung von Pressemitteilung 1
und 2 im Februar und Marz 2011 sowie nach Veroffentlichung der Pressemitteilung 5
im September 2011 ein deutlicher Anstieg der eigeninitiierten Beitrége zu verzeichnen
ist.

Zuséatzlich muss erwahnt werden, dass die Pressemitteilungen nicht nur unmittelbar
nach ihnrem Erstellungsdatum an Medien verschickt wurden, sondern mehrere Wochen
verwendet wurden, um weitere Medien zu kontaktieren. Dies erklart, zum Beispiel den
Anstieg der Anzahl der Beitrdge im November.

Q3 - Medienprasenz im Zeitverlauf
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Abbildung 8: Medienprasenz im Zeitverlauf
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Q4 Verbreitung

Unter Analysekriterium Q4 wurde die Reichweite der Medien betrachtet, um
herauszufinden welche Medien mit hoher Reichweite bereits Gber das Unternehmen
berichteten. Die untenstehende Tabelle zeigt die Medien mit den hdchsten
Reichweiten, die im Untersuchungszeitraum Uber TerraCycle berichteten.

Die Angaben Uber die Reichweite stammen von der Informationsgemeinschaft zur
Feststellung der Verbreitung von Werbetragern e.V. (IVW)®. In der Auswertung
wurden bei den Tageszeitungen die Quartalsauflagen der Montag bis Freitag
Ausgaben des Quartals 01/12 verwendet, bei den Magazinen das erste Heft des Junis
und bei den Onlinemedien die Nutzungsdaten von Juni 2012 (Visits®* gesamt)
verwendet. Das reichweitenstarkste Printmedium, das bisher Uber TerraCycle
berichtete ist das Wochenmagazin FOCUS. SPIEGEL ONLINE, mit Gber 168 Millionen
Visits im Juni 2012 ist das reichweitenstarkste Onlinemedium, das im
Untersuchungszeitraum einen Beitrag Uber das Unternehmen veréffentlichte.

Medium Mediengattung Erscheinungs- | Verbreitung
datum

Printmedien

FOCUS Magazin wochentlich 13.02.2012 549.842
Stuttgarter Nachrichten Tageszeitung regional | 24.03.2011 193.651
WirtschaftsWoche Magazin wochentlich 13.08.2011 183.887
Berliner Zeitung Tageszeitung regional | 20.07.2011 139.207
Frankfurter Rundschau Tageszeitung national | 21.07.2011 121.992
Financial Times Deutschland Tageszeitung national | 21.03.2011 101.971
Onlinemedien

SPIEGEL ONLINE Online Magazin 07.01.2012 168.580.373
FOCUS ONLINE Online Magazin 13.02.2012 43.450.690
WirtschaftsWoche Online Online Magazin 13.08.2011 2.072.001

Tabelle 2: Reichweite ausgewahlter Beitrage

% Vgl. Informationsgemeinschaft zur Feststellung der Verbreitung von Werbetragern e.V..
http://www.ivw.de [Stand 14.07.2012]

% Unter Visits versteht man den Besuch einer Website eines Nutzers, der aus dem Aufrufen
verschiedener Pages dieser Website bestehen kann. Vgl.
http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Archiv/81354/visit-v7.html [Stand 15.07.2012]


http://www.ivw.de/
http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Archiv/81354/visit-v7.html
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Q5 Lange der Artikel

Die Analyse der Lange hat gezeigt, dass Uber die Halfte aller untersuchten Beitrage
100 bis 400 Worter lang sind (53%).

Es fallt auf, dass 47% der Beitrage in Printmedien Uber 400 Wdrter lang sind, wahrend
der Grof3teil der online erschienenen Artikel 100 — 400 Wérter lang sind (57%).

Online Print Gesamt

Abbildung 9: Lange der Artikel
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T Titelanalyse

Die Analyse der Uberschriften in Analyseteil T hat gezeigt, dass 43% der untersuchten
Beitrage das Stifte-Sammelprogramm in der Uberschrift erwahnen. Das Wort Recycling
kommt in 30% der Uberschriften vor, mehr als ein Finftel (21%) der Uberschriften
beinhalten das Wort Umwelt oder Nachhaltigkeit.

Der Aspekt der Spende bei dem Stifte-Sammelprogramm wird in 18% der Beitrage
bereits in der Uberschrift erwahnt. In einigen Beitragen wurden mehrere Themen in der
Uberschrift erwahnt.

T - Titelanalyse

Ta - Spendenaspekt h

Th - Umwelt / Nachhaltigkeit _

Thema

1 N !

0% 10% 20% 30% 40% 50%
Anzahl Beitrage in Prozent

Abbildung 10: Titelanalyse

11 Wertung

Im ersten Aspekt des Analyseteils | untersuchte die Autorin, wie das Unternehmen
TerraCycle in den jeweiligen Beitrdgen bewertet wurde. Dabei stellte sich heraus, dass
11% der Beitrage positiv und 89% neutral Uber TerraCycle berichten. Negative
Beitrage sind im Untersuchungszeitraum nicht erschienen.
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I2 Hauptinhalt

Unter Analysekriterium 12 wurden die Beitrage auf ihren Inhalt untersucht und in die im
vorherigen Kapitel beschriebenen Kategorien eingeteilt.

Wie die untenstehende Grafik verdeutlicht, beschéftigte sich der Grofdteil der
Journalisten, deren Beitrage untersucht wurden, ausschlielich mit dem Stifte-
Sammelprogramm (59%). Das Unternehmen TerraCycle sowie das Programm werden
in 18% der Beitrage erwahnt und 23% der Beitrdge beinhalten nur TerraCycle und die
Unternehmensgeschichte.

12 - Analyse Hauptinhalt

® |2a - ausfiihrliche
Unternehmensgeschichte

¥ 2b - Unternehmen kurz +
Stifte-Sammelprogramm

I12¢c - nur Stiftesammel-
Programm

Abbildung 11: Analyse Hauptinhalt
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I3 Inhaltselemente

Weitere Elemente des Inhalts wurden unter Analysekriterium 13 untersucht. Die
Funktion des Stifte-Sammelprogramms aus Sicht eines Teilnehmers wurde in 77% der
Beitrage beschrieben. Vergleicht man diese Zahl mit den Ergebnissen aus 12 stellt sich
heraus, dass alle Beitrage, die das Stifte-Sammelprogramm erwahnen, auch
beschreiben, wie es funktioniert.

In 81% der Beitrage wird beschrieben, was mit dem Abfall, den TerraCycle sammelt,
passiert. In 79% der Beitrdge wird erwéhnt, dass Teilnehmer fir den eingesendeten
Abfall einen kleinen Geldbetrag als Spende fiir eine gemeinniitzige Organisation
erhalten. Die Website von TerraCycle wird in 68% der Beitrage erwahnt.

Nur 11% der untersuchten Beitrdge enthalten Zusatzinformationen flr bereits
sammelnde Teilnehmer, wie die Anklindigung eines neuen Wettbewerbs.

I3 - Analyse Inhaltselemente

Anzahl Beitrdge inProzent

Thema

Abbildung 12: Analyse Inhaltselemente
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|4 Faktoren Corporate Identity

Im Analysekriterium 14 untersuchte die Autorin alle Beitrage die TerraCycle Uber die
deutschen Medien kommuniziert hat, auf die in Kapitel 5.2 beschriebenen Kriterien der
Corporate Identity.

Die am haufigsten kommunizierte Aussage in den untersuchten Beitragen ist, dass
TerraCycle ein innovatives Recyclingunternehmen ist, das schwer recycelbare
Materialien in neue Produkte verwandelt (73%). Selten wurde dagegen erwahnt, dass
TerraCycle eine Ergdnzung zum bestehenden Dualen System in Deutschland ist. Nur
8% der Beitrdge beinhalten diese Aussage. Dass die Sammelprogramme von
TerraCycle ©kologische und soziale Nachhaltigkeit demonstrieren, wird in 42% der
untersuchten Beitrage vermittelt. Deutlich seltener, in 25% der Beitrdge, wird
beschrieben, wie Menschen durch TerraCycle motiviert werden, sich mehr mit dem
Thema Abfallverwertung zu beschéftigen. Dass das Stifte-Sammelprogramm das
Thema Recycling spielerisch in den Alltag von Kindern einbaut, wird in 30% der
Beitrdge kommuniziert. Tom Szaky als Kopf des Unternehmens wird in 29% der
untersuchten Beitrage erwahnt.

14 - Analyse Faktoren Corporate Identity
| | |

—

14a - Innovatives Recyclingunternehmen

14b - 6kologische und soziale Nachhaltigkeit

l4c - motiviert Menschen

Faktoren

14d - Programm spielerisch in den Alltag
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l4e - Ergdnzung duales System

14f - Tom Szaky als Kopf des Unternehmens

| | | | 1

|
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Anzahl Beitrdge in Prozent

Abbildung 13: Analyse Faktoren Corporate Identity
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I5 Zitate

Unter Analysekriterium 15 untersuchte die Autorin, wer in den Beitragen Uber
TerraCycle zitiert wurde.

Die meisten Zitate (in 29 Beitragen) stammen von TerraCycle Mitarbeitern bzw. dem
CEO Tom Szaky. Von ihm sind in 14 Beitragen Zitate integriert. In 9 Beitragen ist ein
Zitat von Christian Kockmann eingebaut, dem Geschéaftsfliihrer von dem Unternehmen
BIC.

Etwas haufiger, in 11 Beitrdgen wurden Personen von anderen Institutionen zitiert,
beispielsweise Verena Kéttgers vom Dualen System Deutschland, die sich kritisch Uber
TerraCycle auflerte. Angehdrige eines Sammelteams, die von ihrer Teilnahme am
Programm erzahlen, wurden in 7 Medienbeitrégen zitiert.

Zitat von in Anzahl von Beitragen

15a - TERRACYCLE 29

Tom Szaky 14

Chris Baker (General Manager von Europa) 10

Wolfram Schnelle (BD Manager Europa) 5

Kristina Bar (PR und Account Manager DACH) 1

Albe Zakes (PR Manager TerraCycle US) 1

| 15b - BIC 9
‘ Christian Kockmann (Geschaftsfihrer)

‘ I15¢c - Umweltverbdnde, -ministerium, Konsumforschung 11

Griiner Punkt Klaus Hillebrand

Duales System Verena Kottgers

Umweltministerium Thomas Rummler

Konsumforscher Tim Canyon

| 15d - Sammelteams 7

E.ON Netz Philipp Sittel

Schulleiterin Birgit Rokitta

Lehrerin Andrea Lederer

Schulverwaltung Derek Majikas

Yo

AR (B_N

RPIRLWIN

Tabelle 3: Analyse Zitate
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6.3.2 Beantwortung der Fragestellungen

Im Folgenden werden mit Hilfe der Ergebnisse aus Kapitel 6.3.1 die Fragestellungen
beantwortet, die vor der Analyse aufgestellt wurden.

Welche Medien berichten Uber TerraCycle?

Von Februar 2011 bis Marz 2012 haben vor allem Onlinemedien Uber TerraCycle
berichtet. Fast 80% der Beitrage erschienen im Internet. Die Ergebnisse unter Q4
haben gezeigt, dass einige reichweitenstarke Medien bereits Uber TerraCycle berichtet
haben, wie FOCUS® und SPIEGEL ONLINE. AuRerdem berichteten Medien der
Schreibwarenbranche wie Office&Paper, PBS Report und Working@Office Uber
TerraCycle. Weiterhin sind Beitrage im Recyclingmagazin sowie auf RecyclingPortal.eu
erschienen. Bei der Verteilung der Ressorts fallt auf, dass viele Beitrdge in dem
Bereich Schule/Bildung oder Umwelt erschienen.

Welche Zielgruppen wurden durch die Medienbeitrége erreicht?

Dadurch, dass 79% der Beitrdge im Internet erschienen, wird vor allem die Zielgruppe
der Internetnutzer angesprochen. Da TerraCycles Programme auf der Erstellung eines
Accounts im Internet beruhen, geht die Verfasserin davon aus, dass es sich bei den
meisten Lesern um potentielle Programmteilnehmer handelt. Betrachtet man die
Verteilung auf die Ressorts, in denen Beitrage Uber TerraCycle erschienen sind, fallt
auf, dass ein groRer Anteil in den Ressorts Bildung bzw. Schule veréffentlicht wurden
und somit potentielle Teilnehmer am Stifte-Sammelprogramm zum Beispiel Eltern und
Lehrer erreicht wurden. Neben Schulen wurden auch Biros als potentielle
Sammelstellen angesprochen, etwa durch Beitrage in Working@Office und Office&
Paper.

Ein Teil der Beitrdge (15%) erschien im Ressort Wirtschaft, es kann davon
ausgegangen werden, dass damit auch Entscheider von potentiellen
Partnerunternehmen erreicht wurden, die das Unternehmen damit aus wirtschaftlicher
Sicht kennenlernten. Eine weitere Zielgruppe, die angesprochen wurde ist die
Recycling-Branche, durch Beitrdge in Recyclingportal.de, Plasticker und Recycling
Magazin.

% Vgl. Anlage 3 — Beitrag in einem nationalen Magazin
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Inwieweit stimmt das Image TerraCycles in den Medien mit der Corporate Identity
tberein?

Die Analyse der Beitrage zeigte, dass TerraCycle sehr haufig als Innovatives
Recyclingunternehmen dargestellt wird. In Gber 70% der Beitrage wird diese Aussage
vermittelt. Kaum erwéhnt wird, dass das Unternehmen eine Erganzung zum Dualen
System darstellt. Alle anderen Aussagen sind in 25% bis 43% der Beitrage erwahnt
und sind damit relativ haufig vertreten. So wie das Unternehmen in den Medien
dargestellt wird, kann davon ausgegangen werden, dass das Image von TerraCycle
nahezu der Corporate Identity entspricht.

Wie viele Beitrage sind durch die eigene Medienarbeit TerraCycles entstanden?

Diese Frage wird ausfihrlich in Kapitel 6.4 beantwortet.

Welche Akteure spielen in der Berichterstattung eine Rolle?

Die Person, die am haufigsten mit TerraCycle in Verbindung gebracht wird ist Griinder
und CEO Tom Szaky. In 29% der Beitrdge wird er als Kopf des Unternehmens
beschrieben, 23% der Beitrdge befassen sich sogar ausschliel3lich mit der
Unternehmensgeschichte und damit der Grindungsidee von Tom Szaky.

Aulerdem ist Chris Baker, der Manager von TerraCycle Europa in mehr als jedem
zehnten Beitrag erwahnt und zitiert. Fast ebenso haufig wird der Geschéftsfiihrer von
BIC sowie Teilnehmer des Stifte-Sammelprogramms erwahnt und zitiert.

6.3.3 Weitere Ergebnisse

Ein Ergebnis der Analyse ist, dass das Stifte-Sammelprogramm die Berichterstattung
dominiert. Uber 40% erwahnen das Programm bereits im Titel. In 77% der Beitrage
wird das Stifte-Sammelprogramm erwahnt, 30% beschreiben explizit, wie es
funktioniert. Ein Viertel der untersuchten Medienbeitrdge erwdhnt sogar positiv, dass
durch das Programm das Thema Recycling spielerisch in den Alltag von Kindern
eingebaut wird. Interessant ist, dass der Spendenbetrag in der Berichterstattung eine
relativ groRe Rolle spielt. In 18% der Beitrage wird dieser Aspekt bereits in der
Uberschrift erwahnt, in 79% der Beitragstexte ist beschrieben, dass
Programmteilnehmer pro Abfalleinheit eine Spende flr eine gemeinnitzige
Organisation gutgeschrieben bekommen. Im Untersuchungszeitraum sind Beitrage in
verschiedenen Medien entstanden, was sich bei der Untersuchung von
Analysekriterium Q1 wund Q2 herausgestellt hat. Es wurden Artikel in
reichweitenstarken Print- und Onlinemedien und in Branchenmagazinen vergffentlicht.
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Beispiele fur Beitrage in Medien der PBS-Branche sind die Artikel in Office&Paper,
PBS Report und Working@Office. AulRerdem sind Beitrage im Recycling Magazin
sowie auf RecyclingPortal.eu erschienen. Weiterhin sind Beitrdge in lokalen Medien
und Blogs erschienen, beispielsweise auf den Blogs Love Green und Notopia. Die
Stuttgarter Nachrichten und der Blickpunkt Nienburg sind als Lokalzeitungen zu
nennen. Die Bandbreite der verschiedenen Medien lasst den Schluss zu, dass eine
grof3e Zahl von Menschen erreicht wurde.

6.4 Input-Output Analyse

In diesem Kapitel wird analysiert, wie erfolgreich die Aussendungen der
Pressemitteilungen von TerraCycle an deutsche Print- und Onlinemedien waren,
welche Medienbeitrdge daraus entstanden sind, aber auch, ob die Pressemitteilungen
den in Kapitel 3.2.3 beschriebenen Kriterien entsprechen. Wie bereits erlautert wurde,
ist die Pressemitteilung eines der wichtigsten Instrumente der Medienarbeit, weshalb
der Analyse der Pressemitteilungen ein eigener Abschnitt der Bachelorarbeit gewidmet
ist. Pressemitteilung wird folgend mit PM abgekurzt.

6.4.1 Formale Kriterien

Die Pressemitteilungen, die im Untersuchungszeitraum erstellt wurden, sind in der
folgenden Tabelle zusammengestellt und werden folgend mit PM1 — PM6 bezeichnet.

Presse- Titel der Pressemitteilung Erstellungs-
mitteilung monat
PM 1 BIC und TERRACYCLE starten das in Deutschland erste Februar 2011

Programm zum Sammeln und Recyceln von Schreibgeraten
und Korrekturmitteln

PM 2 Neues Recycling-Programm engagiert Kinder/Schiiler am Marz 2011
Umweltschutz

PM 3 TerraCycle bringt sein Erfolgsrezept nach Deutschland Juli 2011
PM 4 Das erste bundesweite Recycling-Programm fiir leere Stifte August 2011
verringert das Millaufkommen in Biiros und stltzt soziale
Projekte
PM 5 Abfall abschaffen durch spezifische Sammelprogramme September 2011
PM 6 Recycling-Engagement des Albrecht Thaer Gymnasium Februar 2012
Hamburg demonstriert 6kologische und soziale
Nachhaltigkeit

Tabelle 4: Ausgesandte Pressemitteilungen im Untersuchungszeitraum
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Die Pressemitteilungen wurden nicht nur unmittelbar nach dem Erscheinungsdatum an
Medien verschickt, sondern teilweise noch einige Wochen lang verwendet, um weitere
Medien zu kontaktieren.

Im Zuge der Analyse hat die Verfasserin die Mitteilungen auf die formalen Kriterien
untersucht, die in Kapitel 3.2.3 erlautert wurden. Dabei liel3 sich feststellen, dass alle
sechs vorliegenden Mitteilungen die W-Fragen beantworten und damit die wichtigsten
Informationen fur Journalisten beinhalten. FUnf Pressemitteilungen, alle aul3er PM 3,
beginnen mit Lead-S&tzen, die das wichtigste gleich zu Beginn zusammenfassen.
Obwohl keine Pressemitteilungen speziell fir Onlinemedien verfasst wurden, ist in vier
von sechs Mitteilungen die Webadresse von TerraCycle eingefiigt, PM 2 und PM 3
erwahnen die Website des Unternehmens nicht. Vier Pressemitteilungen enthalten am
Ende allgemeine Informationen zu TerraCycle, den Ansprechpartner sowie
Informationen Uber den Partner des Stifte-Sammelprogramms BIC, diese
Informationen fehlen bei PM 2 und PM 3. Die Pressemitteilungen haben jeweils ein
Hauptthema, wobei verschiedene Schwerpunkte gesetzt wurden.

Alle Pressemitteilungen befassen sich mit dem Stifte-Sammelprogramm, wobei sich
PM 2 auf die Teilnahme von Bildungseinrichtungen konzentriert, PM 3 die Verbindung
TerraCycles zu den USA mit Schwerpunkt Recycling, PM 4 die Teilnahme von
Unternehmen und PM 6 eine teilnehmende Schule als Beispiel in den Mittelpunkt
stellt.”® PM 1 ist eine allgemeine Pressemitteilung zum Programmstart und PM 5 eine

gekdrzte Version, die spater ausgesandt wurde.

Funf Pressemitteilungen enthalten Zitate, vier davon Zitate von Chris Baker, General
Manager fur Europa. In zwei Pressemitteilungen wurde Herr Kockmann von BIC zitiert
und in der Pressemitteilung Uber die teilnehmende Schule, PM 6, wurde die
verantwortliche Lehrerin zitiert.

% Vgl. Anlage 4 — Pressemitteilung 6
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6.4.2 Wirkung der Pressemitteilungen

Die folgende Grafik zeigt, wie viel Prozent der kontaktierten Medien nach Zusendung

einer Pressemitteilung einen Beitrag tber TerraCycle veroffentlicht haben.

Die Mitteilungen sind nach Aussendungszeitpunkt geordnet. PM 5 und PM 6 gaben bei

50% der kontaktierten Journalisten Anlass fur einen Beitrag.

Generierte Beitrage durch Pressemitteilungen im
Verhiltnis zu kontaktierten Medien

PM3 PM4 PM5 PM6

Pressemitteilung

Y
.
oy

Abbildung 14: Generierte Beitrdge durch Pressemitteilungen im Verhéltnis zu kontaktierten Medien
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Die Autorin untersuchte in der Input-Output Analyse weiterhin, wie viele Medien
kontaktiert wurden. Die allgemeine Pressemitteilung zum Programmstart (PM1) wurde
an uber 70 Medien geschickt, wahrend die zuletzt ausgesandten an unter 10
Redaktionen versendet wurden. Die roten Anteile zeigen jeweils auf, wie viele Beitrage
durch die Pressemitteilung entstanden sind.

Anzahl kontaktierter Medien pro Pressemitteilung
und daraus entstandene Anzahl von Beitragen
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Abbildung 15: Anzahl kontaktierter Medien pro Pressemitteilung und
daraus entstandene Anzahl von Beitragen
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Die untenstehende Grafik verdeutlicht, dass Uber die Halfte aller Beitrége eigeninitiiert
entstanden sind, also durch die Aussendung einer Pressemitteilung von TerraCycle
oder sonstigen Kontakt zu Journalisten.

Interessant ist, dass ein Viertel der eigeninitiierten Beitrdge ohne die Zusendung einer
Pressemitteilung entstanden sind. Die erste Pressemitteilung, die den Start des
Programms verkindet, wurde an Uber 70 Medien verschickt, da so viele Medien wie
moglich Uber das Programm berichten sollten. Die folgenden Pressemitteilungen
hatten meist eine enger gefasste Zielgruppe und wurden daher an weniger Medien
versendet. PM 3 erlautert, wie das in den USA erfolgreiche Unternehmen TerraCycle
nach Deutschland expandiert, mit dem Schwerpunkt Recycling. Diese Pressemitteilung
wurde an Medien der Recycling-Branche, an Recyclingportal.eu und Recycling
Magazin geschickt.

PM 6 befasste sich mit einer teilnehmenden Schule aus Hamburg und wurde
ausschlieBlich an Medien der Umgebung von Hamburg geschickt. Bei anderen
Pressemitteilungen lasst sich nicht mehr nachvollziehen, warum sie an eine bestimmte
Anzahl an Medien verschickt wurde. Die Autorin geht davon aus, dass Zeitmangel
haufig ein Grund dafir war, dass nicht noch mehr Medien kontaktiert wurden.

01 - Fremdinitiierte/eigeninitiierte
Berichterstattung - mit PM-Angabe

B ohne PM
25%

= mit PM1
11%

B mit PM2
7%

B mit PM3
1%

o mit PM4
4%

mit PM5

3%
/ mit PM6

3%

01 -
eigeninitiiert
55%

Abbildung 16: Fremdinitiierte / eigeninitiierte Berichtserstattung
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6.5 Fehlerbetrachtung

Obwohl die Ergebnisse der Medienresonanzanalyse sowie der Input-Output Analyse
hilfreiche Ergebnisse liefern, sollen die Grenzen und potentiellen Fehlerquellen dieser
Methoden nicht unerwahnt bleiben.

Die Ergebnisse aus Analyseteil I, bei dem die Inhaltselemente der Beitrage untersucht
und mit den Hauptfaktoren der Corporate Identity verglichen wurden, lassen nur
bedingt eine Aussage Uuber das Image von TerraCycle zu. Denn obwohl das
Unternehmen in den Medien im Untersuchungszeitraum neutral bis positiv bewertet
wurde und ahnlich der Corporate Identity kommuniziert wurde, kann das eigentliche
Image anders sein. Um festzustellen, welche Meinung bestimmte Zielgruppen vom
Unternehmen haben, musste eine reprasentative Befragung durchgefihrt werden.
AuRerdem muss erwahnt werden, dass viele Kriterien nach Einschatzung der Autorin
vergeben wurden und somit nur bedingt objektive Aussagekraft haben. Ein Beispiel
hierfir ist das Analysekriterium 14, bei dem die Verfasserin eingeschatzt hat, ob
bestimmte Faktoren der Corporate ldentity in einem Beitrag vorkommen. Dieser Teil
der Analyse bleibt, obwohl sich die Verfasserin an bestimmte Kriterien halten konnte,
eine subjektive Einschatzung.

6.6 Interpretation der Ergebnisse

Die Medienresonanzanalyse hat gezeigt, dass das Unternehmen TerraCycle in den
Medien eng mit dem Stifte-Sammelprogramm verknipft ist und nur selten unabhangig
davon in den Medien auftritt. Da auBerdem alle Pressemitteilungen, die das
Unternehmen veréffentlicht hat, das Programm erklaren, lasst sich zusammenfassen,
dass TerraCycle im Untersuchungszeitraum fast ausschlie3lich Pressearbeit fir das
Programm und damit den Stifte-Hersteller BIC betrieben hat. Die Verfasserin geht
davon aus, dass BIC dadurch nicht nur an Bekanntheit gewonnen hat, sondern auch
einen Imagegewinn davon erfahrt.

Die Corporate Identity von TerraCycle wurde bisher in weiten Teilen auch Uber die
Medien kommuniziert und lasst die Schlussfolgerung zu, dass TerraCycle in dieser
Hinsicht effektive Medienarbeit geleistet hat. Auch der Fakt, dass bisher nicht negativ
Uiber das Unternehmen berichtet wurde, bestatigt diese Aussage. Kaum kommuniziert
wurde jedoch, dass TerraCycle als Ergdnzung zum Dualen System in Deutschland
agiert. Generell wird das Unternehmen in den Medien als umweltfreundliches und
innovatives Unternehmen beschrieben.

Die Verteilung auf die verschiedenen Medien verdeutlicht, dass viele verschiedene
Zielgruppen angesprochen wurden und sowohl Massenmedien, als auch Lokalmedien
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und Blogs bereits Uber TerraCycle berichtet haben. Durch Beitrage in
Branchenmagazine der Recycling- und PBS-Branche wurden auch spezifische
Zielgruppen angesprochen. Das Kommunikationsziel ,Bekanntheit erhohen® kann als
bisher sehr gut umgesetzt eingeschatzt werden. In vielen Beitragen wurde erklart, wie
ein Sammelprogramm funktioniert und was mit dem gesammelten Abfall passiert.
Diese Transparenz vermittelt Informationen und erhéht die Glaubwirdigkeit von
TerraCycle. Wichtig fur die Gewinnung neuer Teilnehmer ist auch, dass die Website
des Unternehmens TerraCycle in vielen Beitrdgen genannt ist (siehe 13). Potentielle
Teilnehmer, die mit den Beitrdagen erreicht wurden wissen damit sofort, wie ihre
Teilnahme funktionieren wiirde und wo sie sich bei Interesse anmelden kénnen.

Interessant ist, dass der Spendenaspekt eine sehr groRe Rolle in der Kommunikation
Uber TerraCycle spielt, obwohl es sich nur um kleine Geldbetrage handelt. Journalisten
scheinen diesen Aspekt der Programme gern zu erwdhnen oder sogar als Grundlage
fur einen Artikel zu verwenden. Diesen Schluss lassen die Ergebnisse aus T und I3 zu.

Die Input-Output Analyse hat gezeigt, dass durch die Aussendung der
Pressemitteilungen Beitrage unmittelbar danach oder mit einigen Wochen Verzdégerung
entstanden sind. Allerdings wurden bei den zuletzt gesandten Mitteilungen weniger
Medien kontaktiert. Diese Pressemitteilungen bezogen sich auf spezielle Themen in
einer bestimmten Region und deshalb wurde der Empfangerkreis auf die dortigen
Lokalmedien beschrankt. Interessant ist, dass ein grofRer Teil der eigeninitiierten
Beitrage ohne eine Pressemitteilung entstanden, die Mitarbeiter des Unternehmens
offensichtlich effektiv mit Journalisten in Kontakt getreten sind.

Einige Bereiche sollten in der Medienarbeit von TerraCycle zukiinftig beachtet werden.
Die Faktoren der Corporate Identity missen stetig vermittelt werden. Besonders der
Fakt, dass TerraCycle als Erganzung zum Dualen System verstanden werden will,
wurde im Untersuchungszeitraum in den Medien zu wenig kommuniziert und muss
verstarkt in die Medienarbeit eingebunden werden. Da Journalisten offensichtlich gern
Uber den Spendenaspekt der Sammelprogramme berichten, kann darauf auch in
Zukunft ein Schwerpunkt in der Kommunikation gesetzt werden.

Auffallend war auch, dass verschiedene Personen des Unternehmens zitiert wurden.
Es sollte eine Entscheidung getroffen werden, welche Person mit dem Unternehmen
identifiziert werden sollen. Entweder Tom Szaky, als Grinder und Kopf des
Unternehmens oder ein Mitarbeiter von TerraCycle Deutschland sollte zuktnftig for
Zitate in Pressemitteilungen ausgewahlt werden, damit das Unternehmen nur mit einer
Person identifiziert wird und damit an Wiedererkennungswert gewinnt.

Die Untersuchung der Medienarbeit bei TerraCycle hat gezeigt, dass das Unternehmen
bisher nicht alle Mdglichkeiten und Instrumente der Medienarbeit ausnutzt. So wird ein
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GrofRdteil der Medienarbeit durch die Versendung von Pressemitteilungen
vorgenommen. Wie die in Kapitel 3.2.4 erwahnte Studie von Siegfried Weischenberg,
Maja Malik und Armin Scholl aus dem Jahre 2005 verdeutlichte, sinkt die Zufriedenheit
von Journalisten in Bezug auf Pressemitteilungen. Da es heute schnell und einfach ist,
Pressemitteilungen per E-Mail zu verschicken, wird es immer schwerer, sich aus der
Vielzahl an Informationen herauszuheben und Anlass flr einen Beitrag zu geben.
Bereits 25% der eigeninitierten Beitrdge Uber TerraCycle sind nicht durch eine
Pressemitteilung, sondern durch sonstigen Kontakt zu einem Journalisten entstanden.
Darauf sollte sich TerraCycle auch in Zukunft mehr konzentrieren. Dadurch, dass das
Unternehmen im Mai 2012 ein Biro in Mainz bezogen hat, bieten sich bessere
Moglichkeiten, in Deutschland mit Journalisten zu sprechen und fur Interviews und
Hintergrundgespréache zur Verfugung zu stehen. AufRerdem kdnnen Veranstaltungen,
die im Untersuchungszeitraum nicht moglich waren, geplant werden, beispielsweise
Pressekonferenzen im Zuge der Neueinfiihrung weiterer Sammelprogramme.

Auffallend war auch, dass bisher nicht alle Mediengattungen uber TerraCycle
berichteten. Die Mitarbeiter sollten versuchen, Radio- und Fernsehsender zu
kontaktieren, um Uber das Unternehmen und die Sammelprogramme zu berichten.
Durch den Umzug nach Deutschland kdénnen TerraCycles Mitarbeiter flexibler und
schneller agieren, um ein Interview bei einem Radiosender zu geben oder ein
Fernsehteam in das Biro einzuladen. Wichtig ist auRerdem, dass die Vorteile von
Social Media besser genutzt werden. Wie in Kapitel 3.2.2 erklart ist Social Media ein
wichtiger Bestandteil der Medienarbeit, der ebenfalls in die Kommunikationsstrategie
des Unternehmens einbezogen werden sollte und nicht ,nebenbei” erledigt werden
kann.

Wie bereits erwahnt wurde TerraCycle im Untersuchungszeitraum sehr eng mit dem
Stifte-Sammelprogramm verknipft. Die Mitarbeiter miissen beachten, dass TerraCycle
als Unternehmen nicht durch die Sammelprogramme in den Hintergrund gerat.
Konferenzen zum Thema Nachhaltigkeit oder der Weltumwelttag miissen genutzt
werden um Medienarbeit fir das Unternehmen TerraCycle zu betreiben. Dies sollte
dazu fuhren, dass mehr potentielle Partnerunternehmen auf TerraCycle aufmerksam
werden, wenn in Beitrdgen das Unternehmenskonzept vorgestellt wird.

Ein weiteres Instrument, das fur TerraCycle nicht nur einen Zuwachs an Bekanntheit,
sondern auch an Glaubwirdigkeit bedeuten kdnnte, wére ein eigener Blog. Mitarbeiter
des Unternehmens konnten Uber die Themen Recycling, Umweltschutz und
Nachhaltigkeit bei Unternehmen schreiben und gleichzeitig die Inhalte im Social Media
verbreiten. Die Mdoglichkeiten des Internets erlauben es kleinen Unternehmen wie
TerraCycle, Inhalte kostenfrei zu verbreiten und sollten daher besser und intensiver
genutzt werden.
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7 Fazit und Ausblick

Wie bei vielen kleinen Unternehmen wird die Medienarbeit bei TerraCycle nicht von
Mitarbeitern betrieben, die ausschlieZlich fur Medienarbeit zustandig sind, sondern
auch weitere Aufgaben Ubernehmen. Im Fall von TerraCycle ist ein Account Manager
fur die Medienarbeit und die gesamte Betreuung der Sammelprogramme zustandig.
Uber das Unternehmen wurde in Print- und Onlinemedien bisher ausschlieRlich neutral
oder positiv berichtet, teilweise von reichweitenstarken Medien. Die Aussendung von
Pressemitteilungen zeigte Erfolge, ebenso wie der sonstige Kontakt zu Journalisten
tber Interviews und Gespréache. Wie in Kapitel 6.6 erlautert, gibt es jedoch noch
Verbesserungsbedarf. In Zukunft sollten die Mitarbeiter von TerraCycle verstarkt Social
Media einsetzen und andere Medienkanale (Fernsehen und Radio) kontaktieren.

Um zu erfahren, wie das Image des Unternehmens bei einer Zielgruppe, zum Beispiel
den Teilnehmern, ist, ware es nétig, eine Umfrage durchzufihren. Die Ergebnisse der
Medienresonanzanalyse konnten bereits im Ansatz klaren, welche Faktoren der
Corporate Identity bisher besonders zur Imagebildung beitrugen, da sie in den
Beitrdgen im Untersuchungszeitraum oft kommuniziert wurden. In dieser Hinsicht
scheint das Image TerraCycles in den Medien nah an der Corporate Identity zu sein.
Auch in Zukunft muss weiter daran gearbeitet werden, die gewlinschten Imagefaktoren
mdglichst einheitlich zu kommunizieren.

Der praktische Teil der vorliegenden Arbeit hat gezeigt, wie die Medienarbeit eines
jungen Unternehmens untersucht werden kann und welche Schliisse daraus folgen.
Die Mitarbeiter von TerraCycle haben teilweise sehr erfolgreich Medienarbeit betreiben
und eine Vielzahl von Beitrdgen generiert. In die zukinftige Medienstrategie sollten die
genannten Verbesserungsvorschlage in Betracht gezogen werden. Weiterhin sollte,
sofern das Unternehmen weiter wachst, dariber nachgedacht werden, einem
Mitarbeiter ausschlie3lich die Medienarbeit fir das Unternehmen in Deutschland zu
Ubertragen. Dieser konnte eine ausfuhrliche Kommunikationsstrategie fir das
Unternehmen entwickeln, die alle genannten Zielgruppen und Instrumente einschlief3t
und eine einheitliche Kommunikation der Corporate Identity gewahrleistet.
Medienarbeit ist fur kleine und mittelstandige Unternehmen der wichtigste Faktor, um
bekannter zu werden und eine mdglichst positive Imagebildung zu steuern.
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Rezipient

Stakeholder

Startups

Upcycling
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ist die US-amerikanische Bezeichnung fir das
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bezeichnet den Vorgang, bei dem ein Abfallmaterial
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neues verwendet
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Anlagen
Anlage 1: Beitrag in einem Online-Magazin

Scoolz-Das Schillermagazin: Recycle deine Stifte. http://scoolz.de/artikel7198.htm
[Stand 12.07.2012]

DAS SCHOUER MATAZIN
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Wo bin ich: news
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music , Wettbewerb 28.06. | "Die drei
games Recycle deine Stifte! oo
on screen Schulen und Kindergarten kénnen jetzt an einem 2::'“5' | E‘M ‘
@school neuen Recycling-Programm fir Schreibgerate Elfmeter-Drama im Finale
be teilnehmen. Dabei sollen Kinder dazu angeregt 27.06. | Schiletteam aus

auty werden, den Wert ihrer leeren Stifte zu Uberdenken. Rottenburg gewinnt
food Gesammelt werden verbrauchte Schreibgerate, die o
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1 dem Recycling-Programm Organisation ihrer Wahl spenden.

community teilnehmen +++ Scoolz TV +++
gewinne {Foto: TerraCycle) AuBerdem startet das Programm einen

(3 BOOKMARK =,

einfach deinen Lehrer an. Er kann sich kostenlos auf v errac

Bastelwettbewerb. Dabei gewinnt die schanste
Sammelbox, die speziell fur das Sammeln von
|leeren Stiften entworfen wurde, 300 Euro fir ein
zukinftiges Umweltprojekt.

Wenn auch du mit deiner Schule bei dem Programm
und dem Wettbewerb mitmachen willst, sprich
de fur das

Programm registrieren und euer Sammelteam anmelden.

[PA]

Bisher wurden noch keine Kommentare geschrieben.
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Alle Videos
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Anlage 2: Beitrag in einem PBS-Magazin

PBS Report Januar 2012 — Seite 61

Wenn Stifte ausgedient
haben, werden sie umwelt-
freundlich wiederverwertet.

Ein zweites Leben fiir
gebrauchte Stifte

BIC und Terracycle machen es vor: Das erste bundesweite Recycling-
Programm fiir leere Stifte verringert das Miillaufkommen in Biiros
und stiitzt soziale Projekte.

Der Stiftehersteller  BIC
schloss sich mit Terracycle,
einem Upcycling- und Recyc-
ling-Unternehmen, zusammen,
um Stiften ein zweites Leben
zu schenken. Freiwillige ,Sam-
melteams” in Biiros haben die
Mdglichkeit, Schreibgerite und
Korrekturmittel zu sammeln.
Anstatt wie bisher im Restmiill
zu landen, werden die leeren
Schreibgerate anschlielend re-
cycelt und das Miillvorkommen
in Unternehmen somit redu-
ziert.

Durch das Programm k&nnen
alle Schreibgerdte und Korrek-
turmittel, egal ob von BIC oder
einer anderen Marke, zu neu-
en niitzlichen Produkten wie
Stiftehaltern, Miilltonnen oder
GieRkannen recycelt werden.

Dariiber hinaus spendet das

Programm 0,02 Euro fiir jedes
gesammelte Schreibgerat/Kor-

www.pbsreport.de

rekturmittel an eine gemein-
niitzige Organisation, die das
Sammelteam selbst bestimmen
kann.

Bei dem Sammel- und Recy-
celprogramm mitzumachen,
ist einfach: Interessenten re-
gistrieren sich einfach kosten-
los auf www.terracycle.de und
melden ihr Sammelteam an.
Schon kann das Sammeln von
benutzten Schreibgerdten los-
gehen. AnschlieBend wird die
Sammlung zu Terracycles Lager
in Stuttgart geschickt, wo der
Recyclingprozess zu neuen Pro-
dukten beginnt. Das Programm
ist auch offen fiir Bildungsein-
richtungen, Institutionen und
Vereine.

Zu dem Partnerprogramm der
beiden  Unternehmen  sagt
Christian ~ Kockmann,  Ge-
schaftsfiihrer von BIC Deutsch-
land: ,Als weltweit groRter

Hersteller auf dem Kugelschrei-
bermarkt liegt es in unserer
Verantwortung, innovative
Losungen fiir das Lebensende
unserer Produkte zu finden.
Fiir benutzte Schreib- und Kor-
rekturgerdte gab es bis heute
noch kein Sammel- oder Recy-
celsystem - das BIC-Terracycle-
Programm andert das jetzt!”

oTerracycle freut sich iiber
die Moglichkeit, unser Sam-
mel- und Recycelprogramm in
Europa ausbauen zu kdnnen”,
sagt Terracycles europdischer
Geschéftsfithrer Chris  Baker.
,Mit der Hilfe und der Unter-
stiitzung von BIC kdnnen wir
das Verstdndnis von Abfall un-
serer Konsumenten verdndern
und ich bin mir sicher, dass
die progressive Denkweise der
deutschen Verbraucher unser
Programm sehr erfolgreich ma-
chen wird.”
www.bicworld.com

Januar 2012 pbsreport 61
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Anlage 3: Beitrag in einem nationalen Magazin

FOCUS 13.02.2012 - Seite 76-77

FORSCHUNG & TECHNIK

Der
Mull-
Millionar

in 20 Landern Erfolg. Jetzt will
er den deutschen Markt erobern

il zu Gold machen - Tom Szaky

hat das mit seiner Firma TerraCycle
geschafft. Allein im vergangenen Jahr
hat er mit seinem Konzept rund elf Mil-
lionen Euro eingenommen.

Der 29-jahrige gebiirtige Ungar wirkt
mit seinen zerzausten Haaren, Dreita-
gebart, Jeans und einer betont lockeren
Art eher wie ein Student - nicht wie der
Geschéftsfithrer eines Unternehmens,
das in 20 Landemn aktiv ist und mehr

als 100 Mitarbeiter beschdftigt. Szaky ist Reich durch Recycling

unkompliziert, ehrgeizig und vor allem Der Grunder von TerraCycle,

eines: erfolgreich, Tom Szaky, verkauft unter
Dabei khng‘t sein Geschaftsmodell anderem organischen Dunger

zundachst abenteuerlich: Abfall, der bis- in Coca-Cola-Flaschen
lang als unverwertbar galt, zu recyceln
und die hergestellten Produkte zu ver-
kaufen. ,Das Besondere ist, dass jeder
an unserem Projekt teilnehmen kann
und dabei noch etwas Gutes fir die
Umwelt tut”, wirbt Szaky.
Privathaushalte, Schulen und Verei-
ne konnen sich bei TerraCycle fiir ein
Sammelprogramm, eine sogenannte
Brigade, registrieren. Jede Gruppe
konzentriert sich auf einen Miilltyp
wie Stifte, Chipstiten oder Trinkpack-
chen. Die Sammler kénnen den Abfall
kostenlos an TerraCycle schicken. Fir
jedes Millstiick bekommen sie ein paar
Cent gutgeschrieben, die dann fiir einen
wohltdtigen Zweck gespendet werden.
Gescheitert ist Szaky oft, aufgeben woll-
te er aber nicht. Im Jahr 2001 begann
er das Abfallprojekt als Student an der
Princeton-Universitit. Sein Studien-
freund Jon Beyer und er wollten an dem

76 FOCUS 7/2012
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- jahrlichen Hochschul-Griindungswett-
bewerb teilnehmen, hatten jedoch keine
Projektidee. Als Szaky einen Bekann-
ten besuchte und sah, dass dieser seine
Pflanze erfolgreich mit Wurmexkremen-
ten diingte, war die Idee geboren.

Die Freunde gewannen mit ihrem
organischen Diinger aus Wurmausschei-
dungen zwar nicht das Preisgeld, von der
Geschiftsidee konnte Szaky sich aber
nicht losen. Mit den Essensabféllen aus
der Uni-Mensa flitterte er die Wiirmer,
schaufelte dafiir tagelang stinkende Bio-
reste in eine speziell angefertigte Wurm-
tonne. SchiieBlich verlieB er die Univer-
sitdt, um sich komplett auf seine neue
Firma zu konzentrieren. Trotzdem war
der Jungunternehmer bald pleite, muss-
te bei Freunden auf der Couch schlafen.

Die Idee schien gerettet, nachdem
Szaky und Beyer bei einem Lokalradio
uber ihren Betrieb sprachen. Ein pri-
vater Investor meldete sich, TerraCycle
war wieder im Rennen. Allerdings fehlte
noch das Geld fiir die Verpackung des
flissigen Wurmdiingers. Die Firmen-
grinder glaubten, in den Recycling-Ton-
nen der US-Burger die Lésung gefunden
zu haben. Sie sammelten die gebrauch-
ten Flaschen als Behalter, landeten dafiir
jedoch eine Nacht im Gefangnis. ,Ich
wusste nicht, dass es illegal ist, den Miill
aus den Boxen zu nehmen”, gesteht
Szaky. ,Dann haben wir die Sammelpro-
gramme gestartet, damit uns die Biirger
die Flaschen legal schicken kénnen."

Immer noch verkauft TerraCycle den
Diinger in den USA und Kanada. Der
Name der Ware: Worm Poop, zu Deutsch
Wurm-Mist. Die Flaschen sind das einzi-
ge Produkt des Miillverwerters, fiir das
recycelbarer Abfall gesammelt wird.
«Lustig ist, dass wir die einzige Firma der
Welt sind, welche die patentierte Coca-
Cola-Flasche benutzen darf - um Warm-
kot hineinzufiillen”, freut sich Szaky.

Der Fokus von TerraCycle liegt seit
2007 aber auf dem Upcycling und Re-
cycling von Miill. Rund 85 Prozent der
Artikel, die das Oko-Untemehmen mit
Hilfe seiner freiwilligen Zulieferer sam-
melt, werden wiederverwertet, Terra-
Cycle schmilzt Stifte beispielsweise zu
Giefkannen oder Miilltonnen. Noch
erfolgversprechender ist jedoch das
sogenannte Upcycling. Dabei wird das
Ausgangsmaterial nicht einfach zerlegt,
sondern aus dem Abfall wird ein neuer

FOCUS 7/2012

%

der Chipstiiten
Amerikas sammelt
TerraCycle

und hoherwertiger Artikel hergestellt; so
werden aus Trinkpéackchen Taschen, aus
Chipstiiten Drachen gebaut. Etwa 1500
solcher TerraCycle-Erzeugnisse sind der-
zeit in Amerika zu kaufen - in Deutsch-
land sollen sie bald online erhéltlich sein.
Szakys Betrieb stemmt die Verwertung
nicht allein. Externe Unternehmen verar-
beiten den Abfall weiter. , Wir versuchen
natirlich, den Prozess so lokal wie mog-
lich zu gestalten, jedoch werden eini-
ge Rohmaterialien zur Herstellung nach
China verschifft”, gibt Szaky zu.
Gewinn bringend sind zudem Sponso-
renabkommen mit der Industrie. Diese
Partner wiirden grofStenteils wegen des
Images teilnehmen, so der Geschafts-
mann, ,Die Verpackung ist ein groSes
Problem. Deshalb benutzen uns die Fir-
men, um diese recycelbar zu machen und
so umweltfreundlicher zu werden." Sie
zahlen fiir die Verschiffung, die Spende,
die Verarbeitung und Abwicklung des
Vorgangs. Im Gegenzug diirfen die Part-
nerfirmen das TerraCycle-Logo auf die
Verpackung drucken. Weltweit fiihrende
Unternehmen wie die Lebensmittelkon-

Mobiliar aus Abfall
TerraCycle pflegt sein
umweltfreundliches
Image auch im Firmen-
sitz in Trenton/New
Jersey. Dort bestent die
gesamte Einrichtung
aus MUll: Gebrauchte
Flaschen dienen als
== Trennwénde, aite Haus-
= tiren als Konferenztisch

zerne Nestlé und Kraft Foods sowie der
Kosmetikhersteller LOréal sind Partner
der Okofirma.

In Deutschland existiert derweil nur
eine Kooperation mit dem Schreibwa-
renhersteller BIC. Es sollen in diesem
Jahr jedoch noch finf bis zehn weitere
Sammelprogramme hinzukommen. In
den USA sind es bereits 43 verschiede-
ne. Fast 27 Millionen registrierte Biirger
verschicken dort ithren Miill, und efwa
drei Millionen Euro wurden schon an
wohltdtige Zwecke gespendet.

Gegner des Geschaftsmodells wenden
ein, dass mit der internationalen Ver-
schiffung der Umwelt mehr geschadet
wird, als das Recycling tatséchlich Nut-
zen bringt. ,Jeder, der das sagt, ver-
steht nichts von Kohlenstoffemissionen”,
emport sich Szaky. ,Diese entstehen vor
allem bei der Produktion der Artikel - sie
machen 90 Prozent aus, nicht die Ver-
schiffung.” Indem er die bisher nicht
recycelbaren Erzeugnisse zu hochwerti-
gen Produkten verwertet, argumentiert
Szaky, wiirde er Emissionen verringern.

Doch trotz des Oko-Images, das Szaky
mit seiner Firma verkauft, mdchte er sich
nicht als Umweltaktivist bezeichnen. ,Ich
denke, ich sehe mich eher als Okokapi-
talisten. Je mehr Geld ich verdiene, desto
mehr Gutes kann ich fiir die Umwelt tun.
Aber ich fahre zum Beispiel mit dem Auto
zur Arbeit und habe kein Hybridfahrzeug.
Und das ist es, was ich will: dass normale
Menschen griiner werden, ]

MARIA LATOS
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Anlage 4: Pressemitteilung

Pressemitteilung 6:

PRESSEMITTEILUNG

Recycling-Engagement des Albrecht Thaer Gymnasium Hamburg
demonstriert 6kologische und soziale Nachhaltigkeit

Schiler des Gynasiums sfreben eine abfallfreie Schule an und unterstiitzen

damit gleichzeitig soziale Projekte

Stifte finden in jeder Bildungseinrichtung Anwendung, doch einmal leer, landen sie ohne
weiteren materiellen Nutzen in Mullverbrennungsanlagen. Das Recycling-Engagement
des Albrecht Thaer Gymnasium Hamburg gibt leeren Schreibgeraten und
Korrekturmitteln ein zweites Leben als Rohstoff fur neue Produkte. Fur jeden Stift, den
die Schiler und Lehrer sammeln und an das Recycling- und Upcycling-Unternehmen
TerraCycle senden, erhalt das Gymnasium 2 Cent als Spendenbeitrag fir eine
gemeinndtzige Organisation gutgeschrieben.

“Das Albrecht Thaer Gymnasium Hamburg nimmt seit letztem Jahr an dem
Sammelprogramm fur leere Stifte teil. Der Arbeitskreis Nachhaltigkeit der Schule und
etwa 800 Schiler und ihre Familien beteiligen sich, um Spenden fur die
Umweltorganisation Nabu zu sammeln” kommentiert Ursula Ziegeler-Schulz. ,Doch der
eigentliche Wert fur uns liegt darin zu sehen, wieviele Stifte wir schon jetzt vor der
Mallverbrennungsanlage bewahrt und dem Wiederverwertungsprozess zugefiigt haben.
Die Initiative ist leicht zu handhaben und funktioniert hervorrangend fir unsere Schule,
da es uns ermdglicht, unseren Schulern zu zeigen, wie einfach wir mehr Nachhaltigkeit
in unseren Alltag einbringen kénnen.”

Das Hamburger Gymnasium ist Teil eines nationalen Recycling-Programms, das
Bildungseinrichtungen, Unternehmen und Organisationen die Mdglichkeit bietet, ihre
leeren Stifte kostenlos zu recyceln. Das Programm wird in Kooperation von TerraCycle
und dem Stiftehersteller BIC betrieben. TerraCycle verwendet die Abfallmaterialien, die
durch Schulen wie dem Albrecht Thaer Gymnasium gesammelt werden, um eine Reihe
von neuen Produkten herzustellen, wie Stiftehalter, Milleimer oder GieRkannen.

Bisher wurden von Uber 200 Einrichtungen in Deutschland mehr als 37.000 Stifte aus
Mullverbrennungsanlagen ferngehalten.

Interessierte Schulen, Unternehmen, Universitdten und Organisationen kénnen sich auf
www.terracycle.de weiter Uber das Programm informieren und sich kostenlos anmelden.

TerraCycle Deutschland Phone: 0 800 180 9063 (° ]
kristina.baer@terracycle.eu \gu\ c
.t le.d *
www.terracycle.ae TEI!RACYCLE




Anlagen

XXV

TerraCycle Deutschland Phone: 0 800 180 9063 \g

kristina.baer@terracycle.eu
www.terracycle.de

Uber BIC

TERRACYCLE

BIC ist ein weltweit fuhrender Hersteller fur Biroartikel, Feuerzeuge und Rasierer. Seit
tber 60 Jahren bietet BIC kostenglinstige Produkte héchster Qualitat fiir Konsumenten in
der ganzen Welt. Durch dieses bestdndige Engagement ist BIC zu einer der
meistangesehensten Marken weltweit geworden. BIC Produkte werden in mehr als 160
Landern angeboten. 2010 hat BIC Rekordverkaufszahlen von 1,831.5 Millionen Euro
verzeichnen kénnen. Das Unternehmen ist unter den ,Euronext Paris® Unternehmen
gefiihrt und Teil der SBF100 und CAC Mid 100 Indizes. BIC ist auch Teil der folgenden
SRI Indizes: FTSE4Good Europe, ASPI Eurozone, Ethibel Excellence Europe und Carbon
Disclosure French Leadership Index 2009 (CDLI).

Far weitere Informationen besuchen Sie bitte die Website www.bicworld.de

BIC COMMUNICATION: BIC Deutschland:

+33 14519 53 55 +49 (0) 6196 5060-704

Claire Gerard — Verena Lambert —

claire.gerard@bicworld.com verena.lambert@bicworld.com
Uber TERRACYCLE

2001 gegrindet, ist TerraCycle (www.terracycle.de) heute das weltweit filhrende
Unternehmen im Sammeln und Wiederverwerten von nicht recycelbarem
Konsumentenabfall. TerraCycle arbeitet mit mehr als 30 der gréRten Firmen in Amerika,
GroRbritannien, Kanada, Frankreich, Schweden, Brasilien (und in einer zunehmenden
Anzahl von weiteren Landern) zusammen, um benutzte Verpackungen und Produkte zu
sammeln (Chipstaten, SuRigkeitenverpackungen, Trinkpacks, Stifte, Zahnbirsten und
mehr), die ansonsten auf Mdilldeponien landen wirden. TerraCycle gibt diesen
Materialien ein zweites Leben, indem es aus ihnen neue umweltfreundliche Produkte
macht. Der Abfall wird als Teil von TerraCycles Brigade-Programmen gesammelt, die
Spenden flr jede eingesendete Abfall-Einheit an gemeinnitzigen Organisationen
entrichten.

Fir weitere Informationen zur Teilnahme an TerraCycles Brigade-Programmen,
besuchen Sie uns auf www.terracycle.de
Pressekontakt :

Kristina Bér, PR und Account Managerin, Deutschland und Schweiz
kristina.baer@terracycle.eu

Telefon: 0800-180 9063, +44 2087 997 519
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Anlage 5: Ubersicht der Beitrage im Untersuchungszeitraum

Nr. | Datum Medium Titel
1| 21.02.2011 | Deutschlandfunk Neues aus Ml
2| 21.03.2011 | Financial Times Deutschland Der griine Zuckerberg
3| 21.03.2011 | Love Green Blog Schickt mir euren Mill!
4| 23.03.2011 | Umweltdienstleister Vom Stift zur GielRkanne
5] 23.03.2011 | Umweltjournal Erstes Recycel-Programm fiir Stifte
6| 24.03.2011 | Stuttgarter Nachrichten Umweltschutz mit alten Stiften
7| 24.03.2011 | sds-newsline.de Online Zeitung | BIC UND TERRACYCLE STARTEN DAS IN
DEUTSCHLAND ERSTE PROGRAMM
ZUM SAMMELN UND RECYCELN VON
SCHREIBGERATEN UND
KORREKTURMITTELN
8| 30.03.2011 | teachernews Neues Recycling-Programm engagiert
Kinder/Schiler am Umweltschutz
9| 01.04.2011 | BMU-Bildungsservice Sammelaktion: mit leeren Stiften
Umweltprojekte unterstiitzen
10| 01.04.2011 | Umweltbriefe Stifte Brigade sammelt Geld
11| 06.04.2011 | Landesbildungsserver Baden- Sammelaktion: mit leeren Stiften
Wuerttemberg Umweltprojekte unterstiitzen
12| 07.04.2011 | Notopia - Der Lohas Blog TerraCycle sammelt Abfall fir den
guten Zweck
13| 07.04.2011 | ABC Kinder Ausgediente Stifte sammeln und damit
Gutes tun
14| 07.04.2011 | Zwergenstadt Ausgediente Stifte sammeln und damit
Gutes tun
15| 11.04.2011 | Bildungsserver Berlin Recycling-Programm engagiert Kinder
Brandenburg fiir soziale und 6kologische
Nachhaltigkeit
16| 13.04.2011 | Infobrief Jugend Jugendnetz.de |Recycling-Sammelprogramm
17| 18.04.2011 | Evangelische Jugend Baden- Zum ersten Mal kénnen in Deutschland
Wirttemberg dank eines neuen Sammelprogramms
leere Schreibgerate und
Korrekturmittel recycelt werden.
18| 19.04.2011 | Nibis - Niedersachsischer Bundesweites Recycling-Programm
Bildungsserver
19| 19.04.2011 | Greenbusinessblog 100% okologische Produkte — ein
Update
20| 20.04.2011 | The Blue Economy Abfalle - Teil 2 (Die Innovation)
21| 21.04.2011 | Lohas Guide TerraCycle: Konsumgiter aus Abfall
22| 21.04.2011 | Stifte.de Auch Stifte kdnnen jetzt recycelt
werden
23| 06.05.2011 | hafneroncrm.blogspot.co MTP wird 30. Gliickwunsch!
24| 11.05.2011 | Kinder tun was - Save our Mit leeren Plastikstiften Gutes tun

Future Umweltstiftung
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Nr. | Datum Medium Titel
25| 12.05.2011 | BANGERANG Abfall abschaffen!
26| 17.05.2011 | Punkt. Bildung neu denken. Leere Stifte sollen Umweltbewusstsein
von Kindern andern
27| 19.05.2011 | Newsletter der Servicestelle Sammelaktion leerer Stifte flr den
Kommunen in der Einen Welt guten Zweck
28 | 06.06.2011 | people for future Mit leeren Stiften der Umwelt helfen
29| 08.06.2011 | Zukunftsrat Newsletter Sammelaktion leerer Stifte fir den
guten Zweck
30| 15.06.2011 | Aktion Klima Leere Stifte fiir die Umwelt und einen
guten Zweck
31| 16.06.2011 | Audimax Mine leer
32| 21.06.2011 | monero.de Recycling: Machen Sie Ihren Abfall zum
neuen Produkt
33| 28.06.2011 | Treff Magazin Aus alt mach neu
34| 02.07.2011 | Green Family Neues Recycling-Programm engagiert
Kinder am Umweltschutz
35| 04.07.2011 | Justins Internet Fundgrube Eine Webseite fir Dich gefunden:
TerraCycle
36| 05.07.2011 | Energienetz Werra-Miessner Schulen aufgepasst: Recycling von
Stiften
37| 08.07.2011 | People for Future TerraCycle — Die Miillrevolution
38| 08.07.2011 | Energieleben TerraCycle — Miill ist zu schade zum
Wegwerfen
39| 10.07.2011 | Faktor N Terracycle: Stifte recyceln und
Ressourcen schonen fiir den guten
Zweck!
40| 20.07.2011 | Berliner Zeitung Online Jede Flasche bekommt eine zweite
Chance
41| 20.07.2011 | Berliner Zeitung Jede Flasche bekommt eine zweite
Chance
42| 21.07.2011 | Frankfurter Rundschau Zweite Chance fiir die Flasche
43| 26.07.2011 | Reset Leere Stifte zu TerraCycle schicken und
flr RESET spenden!
44| 28.07.2011 | Fiir eine bessere Welt Terracycle. Oder: Der amerikanische
Traum von der Weltrettung lautet
Recycling
45| 01.08.2011 | Frithes Deutsch Die Stifte-Brigade: Gutes tun mit alten
Stiften
46| 13.08.2011 | WirtschaftsWoche Millionenimperium aus Miill
47| 13.08.2011 | WirtschaftsWoche Online Millionenimperium aus Ml
48| 23.08.2011 | Nachhaltigkeit - Blog tiber Programm fiir Nachhaltigkeits-
nachhaltige Projekte zu Bewusstsein bei Kindern
Umweltschutz und Klimaschutz
49| 03.09.2011 | Fit Gesund Schén Ressource im Blick - Aus leeren

Kugelschreibern werden GielRkannen
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Nr. | Datum Medium Titel

50| 05.09.2011 | Scoolz Wettbewerb — Recycle deine Stifte!

51| 05.09.2011 | Recycling Magazin Eine Idee, Millionen Abfalle

52| 05.09.2011 | Tecnopedia Stifte-Recycling Bastelwettbewerb

53| 23.09.2011 | Recyclingportal.eu TerraCycle: Abfall abschaffen durch
spezifische Sammelprogramme

54| 23.09.2011 | GreenTech Deutschland TerraCycle: Abfall abschaffen durch
spezifische Sammelprogramme

55| 30.09.2011 |Jugend Griindet Wirmer sind die neuen Esel

56| 18.10.2011 | natur+kosmos Abfall abschaffen

57| 03.11.2011 | Landesschiilervertretung im Das TerraCycle und BIC Stifte-

Freistaat Thlringen Sammelprogramm

58| 03.11.2011 | Boss Leere Schreibgerate recyceln und
damit das Millaufkommen im Biiro
reduzieren

59| 07.11.2011 | Plasticker TerraCycle: Zweites Leben fiir
Kugelschreiber & Co.

60| 15.11.2011 | Yaacool Bio Stifte-Recycling-Aktion von BIC® und
TerraCycle: Alte Stifte sammeln und 2
Cent pro Stift spenden

61| 15.11.2011 | Office&Paper Sammeln flir den guten Zweck

62| 17.11.2011|Y!GG Alte Stifte sammeln und 2 Cent pro
Stift spenden

63| 17.11.2011 | enorm Gib Mll eine Chance!

64| 18.11.2011 | Umweltschule terracycle - Programm zum Recycling
von Stiften

65| 21.11.2011 | 6kopadNews Recycling: Umweltschutz kinderleicht

66| 22.11.2011 | planet_GREEN terracycle startet PR-Offensive

67| 01.12.2011 | Nachhaltigkeitsblock Wo wir ja grade beim Thema Biiro und
Umwelt waren:

68| 17.12.2011 | Schuelermagazin TerraCycle und BIC starten
Sammelprogramm fir alte
Schreibgerate

69| 18.12.2011 | the good magazin Deutschland schafft seine Stifte ab:
Dank Terracycle.

70| 01.01.2012 | PBS Report Ein zweites Leben fiir gebrauchte Stifte

71| 07.01.2012 | SPIEGEL ONLINE Gib Mill eine Chance!

72| 07.01.2012 | Rund-um-Sprache Terracycle

73| 19.01.2012 | kompostierbares geschirr TerraCycle: Abfall abschaffen

74| 31.01.2012 | Bonner PResseblog Die Miillverbrennung und das
Kreislaufwirtschaftsgesetz

75| 01.02.2012 | Drehstift Das BIC und TerraCycle Stifte-
Sammelprogramm — So funktionierts

76| 07.02.2012 | Wer sucht, der findet Wie TerraCycle funktioniert

77| 07.02.2012 | Diakonie Bayreuth Recycling fiir das HPZ

78| 09.02.2012 | Mein Umwelttagebuch alte Kugelschreiber recyceln
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Nr. | Datum Medium Titel

79| 13.02.2012 | FOCUS ONLINE Der Mull-Millionar

80| 13.02.2012 | FOCUS Der Mull-Millionar

81| 15.02.2012 | Working@Office Aus Stiften wird GieBkanne

82| 17.02.2012 | Havelstadt Brandenburg Stifte sammeln fir die Umwelt

83| 17.02.2012 | Working@Office Recycling-Sieger: E.ON Netz-Team und
die Kinder des HPZ

84| 17.02.2012 | meinestadt.de Brandenburg Stifte sammeln fir die Umwelt

85| 20.02.2012 | Schreibwaren Haase Stifte recyceln und Gutes tun fir die
Umwelt und Mitmenschen!

86| 21.02.2012 | Preussenspiegel Ausrangierte Stifte

87| 22.02.2012 | such dich gruen Tom Szaky: 11 Millionen Euro Gewinn
mit Muall

88| 25.02.2012 | Landesbildungsserver Baden- Recycling-Programm engagiert Kinder

Wirttemberg flr soziale und 6kologische

Nachhaltigkeit

89| 22.03.2012 | Heemsen.de Grundschule HaRbergen gewinnt
Recycling-Wettbewerb

90| 24.03.2012 | Die Harke Sammelbox fir Stifte gebaut:
Grundschule Hassbergen gewinnt Preis

91| 24.03.2012 | Blickpunkt Nienburg Preisgeld fiir kleine Recycler aus

Hassbergen
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