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Einleitung

1. Einleitung

1.1 Erkenntnisinteresse
Kontroverse Diskussionen Uber Ethnomarketing und Diversitat waren unter anderem der

Ausloser fiir das Interesse an dieser Thematik. Des Ofteren haben Unternehmen versucht,
Migrantinnen durch gezielte Ansprache in Form von Ethnomarketing fiir sich zu gewinnen.
Auch von Medienunternehmen gab es Bestrebungen, die Vielfalt dieser Gesellschaft im
Programm widerzuspiegeln oder durch Marketingstrategien die Auseinandersetzung mit
Diversitat zu verdeutlichen. Dabei gab es immer wieder kritische Diskurse, wie etwa zur
Diversitats-Kampagne ,,ORF wie wir”, an der bemangelt wurde, dass die Werbeaktion nur
einen Teil der Gesellschaft abbilde.

Man bekommt den Eindruck, dass (noch) nicht eindeutig festgelegt ist, welchen Zweck
Ethnomarketing und Diversitat fir Medienunternehmen haben und in welcher Form diese
stattfinden sollten. Aus diesem Grund sollen in der vorliegenden Arbeit zwei Aufgaben
bewadltigt werden. Zum einen, die verschiedenen Aspekte von Ethnomarketing fir
Medienunternehmen zu beleuchten und darzustellen. Damit verbunden ist, dass im Zuge
dieser Arbeit die Vor- und Nachteile, Chancen und Risiken, sowie die praktische Umsetzung
von Ethnomarketing fiir Medienunternehmen herausgearbeitet werden sollen. Zum anderen
soll die aktuelle Situation ergriindet werden, ob Medienunternehmen Ethnomarketing
betreiben und was im Bereich Diversitat tatsdchlich getan wird. Zusammengefasst geht es
also darum, einen moglichen Soll-Zustand zu erarbeiten und vor dem Hintergrund dessen die
aktuelle Situation zu ergriinden.

Das Erkenntnisinteresse aus Sicht der Kommunikationswissenschaft ldsst sich daran
festmachen, dass diese sich stetig mit dem Zusammenhang zwischen Medien und
Gesellschaft auseinandersetzt und den wechselseitigen Einfluss beider Bereiche erforscht.
Da Medien unter anderem eine soziale Funktion haben, indem sie Normen und Werte in der
Gesellschaft sozialisieren und starken, kommt diesen auch in der Integration eine
bedeutsame Rolle zu. Von diesem Standpunkt aus ist es fiir die Kommunikationswissenschaft
von Interesse, den derzeitigen Umgang von Medienunternehmen mit Diversitdat und
Ethnomarketing zu erfassen. Dabei konnen moglicherweise Bereiche in Erfahrung gebracht
werden (wie etwa die Verfligbarkeit von Daten zur Mediennutzung von Migrantinnen), in

denen Forschungsbedarf besteht.
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1.2 Forschungsproblem und Forschungsfragen
Das Forschungsproblem wurde bereits beschrieben. Zusammengefasst besteht es darin, dass

Ethnomarketing und Diversitat zwar einerseits viel diskutiert werden, andererseits jedoch
wenig Forschung dariiber vorliegt, was in den Medienunternehmen tatsachlich dazu
gemacht wird bzw. welche Chancen und Risiken diese fiir Medien haben kdnnen. Aus dem
eben geschilderten Forschungsproblem ergeben sich folgende forschungsleitende

Fragestellungen:

1.1 Welche Bedeutung kénnte Ethnomarketing fiir Medienunternehmen in Osterreich
haben?

1.2 Welche Konsequenzen koénnte Ethnomarketing fir Medienunternehmen mit sich
bringen?

2 Wie ist der aktuelle Stand im Bereich Ethnomarketing und Diversitat fir

Medienunternehmen in Osterreich?

Die vorliegende Arbeit begibt sich damit auf weitgehend unerforschtes Gebiet, das
Forschungsvorhaben ist von qualitativer Natur. Als Methode wurde das Expertinnengesprach
gewadhlt, da dieses durch seine Offenheit den Zugang in noch wenig strukturierte
Forschungsfelder gewahrt. Folgend sollen nun die Forschungsfragen konkretisiert und

operationalisiert werden, um zu verdeutlichen, wie das Forschungsziel erreicht werden kann.

Der erste Teil der Magisterarbeit setzt sich damit auseinander, welche Bedeutung
Ethnomarketing und Diversitat fir Medienunternehmen haben kénnte und welche
Konsequenzen dies mit sich bringen kdonnte. Damit ist jedoch keinesfalls gemeint, dass
Vorgaben oder Regeln erstellt werden. Vielmehr wird das Thema von mehreren
Perspektiven aus betrachtet, wodurch die unterschiedlichen Chancen und aber auch Risiken
herausgearbeitet werden sollen. Das Ziel dieser Forschungsfrage ist also, anhand
verschiedener Aspekte zu erkennen, welche Vor- und Nachteile Ethnomarketing sowohl fir
Medienunternehmen, als auch fiir die Gesellschaft hat und wie Ethnomarketing fiir
Medienunternehmen in der Praxis aussehen kdnnte.

Nun werden die verschiedenen Blickwinkel auf die Thematik dargelegt, welche sich
wiederum in den einzelnen Kapiteln widerspiegeln. Daraus ergibt sich der Aufbau der

vorliegenden Arbeit. Zundchst werden in Kapitel 2 die fir das Forschungsvorhaben
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grundlegenden Begriffe definiert und eingegrenzt. AnschlieBend wird das schon
beschriebene Zusammenspiel zwischen Medien und Gesellschaft anhand von
kommunikationswissenschaftlichen Theorien erfasst (Kapitel 3). Nach der theoretischen
Fundierung erfolgt in Kapitel 4 die Erfassung der Migrantinnen als Teil der Osterreichischen
Bevolkerung. Anhand von aktuellen Studien wird der Anteil, sowie die wirtschaftliche
Bedeutung von Menschen mit Migrationshintergrund erfasst. Des Weiteren werden
Migrantinnen als Zielgruppe fiir Medien durch Informationen zu ihrer Mediennutzung
genauer definiert.

Neben Daten und Fakten zur stetig steigenden Anzahl von Migrantinnen in Osterreich liefert
der medienethische Aspekt einen wertvollen Beitrag, um ein umfassendes Bild von
Ethnomarketing und Diversitat fir Medienunternehmen zu bekommen (Kapitel 5).
AnschlieBend wird in Kapitel 6 die Sichtweise der medialen Integration eingenommen, um
den Zusammenhang zwischen medialer Diversitat und Integration zu erarbeiten. Ebenso
erfolgt im Rahmen dieses Kapitels eine kritische Auseinandersetzung mit Ethnomarketing fur
Medienunternehmen, wo die Gefahr von Stereotypisierung und das Verfestigen
vorhandener Strukturen thematisiert werden. Somit werden in Kapitel 6 die Vor- und
Nachteile von Ethnomarketing fir Medienunternehmen erarbeitet. Im darauffolgenden
Kapitel wird ein internationaler Blickwinkel gewagt. Darin werden einzelne
Diversitatskonzepte und Versuche anderer Lander vorgestellt, die Mediennutzung von
Migrantinnen besser zu erfassen. Damit kann ein moglicher Soll-Zustand im Bereich von
Diversitatskonzepten erfasst werden (Kapitel 7). Zum Abschluss des ersten Teils wird in
Kapitel 8 anhand der Literatur versucht, ein ,Best Practice” im Ethnomarketing fir
Medienunternehmen zu entwickeln.

Zusammengefasst erfolgt die Beantwortung der ersten beiden Forschungsfragen , Welche
Bedeutung kénnte Ethnomarketing fiir Medienunternehmen in Osterreich haben?“ und
»Welche Konsequenzen kénnte Ethnomarketing fiir Medienunternehmen mit sich bringen?”
anhand von drei Schwerpunkten bzw. Argumentationsstrangen. Der erste Strang
verdeutlicht die Vorteile von Ethnomarketing fir Medienunternehmen. Dazu dienen
folgende Kapitel: Daten zur Anzahl und wirtschaftlichen Bedeutung von Migrantinnen, die

medienethische Sichtweise und Informationen zur Integration in Folge von Diversitat.
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Der zweite Block beinhaltet die Nachteile bzw. eine kritische Auseinandersetzung mit
Ethnomarketing fiir Medienunternehmen. Dies ermoglichen ebenso die Kapitel der
Medienethik sowie das Kapitel zur medialen Integration.

Der dritte Block betrifft die Praxis von Diversitit und Ethnomarketing fir
Medienunternehmen. Dies wird durch folgende Kapitel erreicht: der Abschnitt zum
internationalen Aspekt liefert konkrete Beispiele von gelungenen Diversitatskonzepten in
Medienunternehmen anderer Lander, sowie gute Versuche, Migrantlnnen in die
Mediennutzungsforschung einzubeziehen. Das Kapitel ,,Best Practice im Ethnomarketing fur
Medienunternehmen” konzentriert sich auf die praktische Umsetzung und arbeitet konkrete

Moglichkeiten fir Medienunternehmen heraus.

Im zweiten Teil der Arbeit soll die Forschungsfrage ,, Wie ist der aktuelle Stand im Bereich
Ethnomarketing und Diversitdt fiir Medienunternehmen in Osterreich?” beantwortet werden.
Der in der Forschungsfrage genannte Bereich Ethnomarketing und Diversitat setzt sich aus
mehreren Teilbereichen zusammen. Denn um ein moglichst umfassendes Bild zu bekommen,
wird die Thematik in Kapitel 9 wiederum aus mehreren Perspektiven betrachtet. Zum einen
gilt es, den aktuellen Stand in der Mediennutzungsforschung von Migrantinnen zu
ergriinden, sowie die Diversitatskonzepte osterreichischer Medienunternehmen zu erfassen.
Des Weiteren sollen im Rahmen dieses Kapitels die Moglichkeiten von Ethnomarktforschung
und Ethnomarketing insgesamt erhoben werden (unabhdngig vom Fokus auf
Medienunternehmen). Das heiRt, es soll ein Uberblick dariiber geschaffen werden, wie viele
Institute in Osterreich Ethnomarketing bzw. —marktforschung betreiben kénnen. Das Kapitel
zum aktuellen Stand wird durch eine Datenbankrecherche abgerundet, wodurch die
Auseinandersetzung der Osterreichischen Medienlandschaft mit Ethnomarketing
verdeutlicht wird. Dadurch wird eine Basis fiir die Expertinnengesprache geschaffen.

Nachdem durch die Erfassung des aktuellen Standes in der Mediennutzungsforschung, der
Diversitatskonzepte, sowie der Ethnomarktforschung und des Ethnomarketings ein
allgemeines Bild vom Umgang mit Ethnomarketing und Diversitit in Osterreich gewonnen
werden konnte, soll im nadchsten Kapitel die Methode der Expertinnengesprache
beschrieben werden (Kapitel 10). In Kapitel 11 wird die Auswertung zunachst theoretisch
beschrieben, sowie die Durchfiihrung dokumentiert. Anschliefend werden die gebildeten

Kategorien aufgelistet und erldutert. Das Ziel der Expertinnengesprache ist, zu erfahren, was
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in den Medienunternehmen im Bereich Ethnomarketing und Diversitat tatsachlich
unternommen wird.

Nachdem die Ergebnisse aus den Expertinnengesprachen dargelegt wurden, folgt in Kapitel
12 —im Rahmen der Zusammenfassung - die Gegeniberstellung der ersten und der zweiten
Forschungsfrage. Das bedeutet, dass die Chancen und Risiken von Ethnomarketing fiir
Medienunternehmen, die auf Basis der Literatur herausgearbeitet wurden, mit dem
tatsachlichen, aktuellen Stand in der Praxis verglichen werden. Diese Gegeniberstellung
verbindet die Ergebnisse der beiden Forschungsfragen miteinander und bildet den Abschluss

der vorliegenden Forschungsarbeit.
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2. Begriffsklarung und Definitionen
Wie bereits in der Einleitung beschrieben, werden zu Beginn die zentralen Begriffe der

vorliegenden Forschungsarbeit dargelegt, definiert und eingegrenzt. Begonnen wird mit ganz

grundlegenden Begriffen: Migration und Migrantinnen.

Migration und Migrantinnen
Da Migrantinnen die Zielgruppe von Ethnomarketing sind, ist eine genaue Festlegung darauf,
was hinter dem Begriff ,Migrantin“ steckt, besonders wichtig.

Auf der offiziellen Seite der UNESCO wird Migration wie folgt definiert:

(...) it is the crossing of the boundary of a political or administrative unit for a certain
minimum period of time. It includes the movement of refugees, displaced persons, uprooted
people as well as economic migrants.

Laut der Definition der UNESCO sind Migrantinnen also Menschen, die Landesgrenzen
Uberschreiten. In dieser Arbeit bezeichnet der Begriff ,Migrantin® Menschen mit
Migrationshintergrund. Das bedeutet, entscheidend ist nicht nur das Geburtsland, da es
immer um den Hintergrund, um die pragende Vergangenheit geht.

Die folgende Definition von Migrantinnen der ersten und zweiten Generation ist der Statistik
Austria entnommen, welche sich wiederum an den "Recommendations for the 2010
censuses of population and housing" der United Nations Economic Commission for Europe
(UNECE) orientiert.

Demnach sind nicht nur im Ausland geborene Menschen Migrantinnen, sondern auch deren
(in Osterreich geborene) Kinder. Als Migrantln erster Generation werden jene Personen
bezeichnet, die selbst im Ausland geboren und nach Osterreich gezogen sind. Migrantlnnen
zweiter Generation sind wiederum jene Personen, von denen beide Elternteile im Ausland,
sie selbst jedoch in Osterreich geboren sind. Ist jedoch nur ein Elternteil im Ausland geboren,

so gilt die Person nach dieser Definition nicht als Migrantin.

! UNESCO: (0.).): www.unesco.org/most/migration/glossary_migrants.htm, zuletzt geprift am: 18.02.2014
2 Vgl. Statistik Austria (2008): http://www.statistik.at/web_de/dynamic/statistiken/bevoelkerung/032181,
zuletzt gepriuft am: 23.09.2013
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Ethnische Zuordnung

Im zweiten Schritt muss festgelegt werden, welchem (Herkunfts-)Land die Menschen
zugeordnet werden kénnen. Wenn die jeweilige Person selbst im Ausland geboren ist (also
ein/e  Migrantln erster Generation ist), stellt ihr eigenes Geburtsland den
Migrationshintergrund dar. Dies geschieht unabhangig davon, wo die Eltern geboren sind.
Bei Migrantinnen zweiter Generation (wenn die Person also selbst in Osterreich geboren ist),
erfolgt die Zuordnung nach dem Geburtsland der Eltern: Wenn beide Elternteile aus dem
gleichen Land stammen (also dort geboren wurden), wird dieses der Person als
Migrationshintergrund zugeordnet. Kommen jedoch beide Elternteile aus unterschiedlichen
Landern und die Person selbst wurde in Osterreich geboren, so definiert das Geburtsland der
Mutter den Migrationshintergrund.?

Wird in der vorliegenden Arbeit also beispielsweise von einem Menschen mit tlrkischem
Migrationshintergrund gesprochen, so sind entweder die Person selbst, beide Elternteile
oder zumindest die Mutter in der Tiirkei geboren. Das heiRt, wenn jemand in Osterreich
geboren ist, aber beide Elternteile aus der Tirkei stammen, so ist die Person Migrantin

zweiter Generation mit tlrkischem Migrationshintergrund.

Ethnomarketing

Zunachst muss Ethnomarketing stark von interkulturellem Marketing abgegrenzt werden.
Ethnomarketing konzentriert sich auf verschiedene Kulturen innerhalb eines Landes,
interkulturelles Marketing jedoch ist die ,[..] bewusst markt- und kompetenzorientierte
Fiihrung des gesamten Unternehmens in mehr als einem Land zur Steigerung des
Unternehmenserfolges (iber alle Lédndermdrkte hinweg”.4 Diese Strategie, die auch
internationales Marketing genannt wird, konzentriert sich zwar durchaus auf andere
Kulturen und Lander, allerdings finden die Marketingstrategien im Ausland Anwendung.

Wie Roben in ihrem Werk "Medienethik und die Anderen” zunachst ganz grob beschreibt, ist

Ethnomarketing grundsatzlich eine Marketingstrategie, welche sich an verschiedenen

® Vgl. Statistik Austria (2013 b):
http://www.statistik.at/web_de/dynamic/statistiken/bevoelkerung/bevoelkerungsstruktur/bevoelkerung_nac
h_migrationshintergrund/072107, zuletzt geprift am: 20.02.2014
* Becker (0.J.), In: Gabler Wirtschaftslexikon, http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/internationales-
marketing.html, zuletzt geprift am: 23.09.2013
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kulturellen Unterschieden orientiert.”> Im Folgenden wurden zwei treffende Definitionen aus
der Literatur ausgewahlt:
Eine Definition aus betriebswirtschaftlicher Sicht von Prof. Dr. Tanju Ayginim

Wirtschaftslexikon Gabler beschreibt Ethnomarketing als

»[...] die Ausgestaltung aller Beziehungen einer Unternehmung auf eine Zielgruppe,
die sich aufgrund von historischen, kulturellen und sprachlichen Gegebenheiten
von der Bevélkerungsmehrheit in einem Land unterscheidet. Die Unterschiede
kénnen Einfluss auf psychographische Kriterien wie bspw. andersartige
Einstellungen, Motive oder Bediirfnisse haben; diese Kriterien zeigen sich in einem
Konsumentenverhalten, welches von dem der Mehrheitsgesellschaft abweicht. “®

Andere Marketingexpertinnen betrachten Ethnomarketing aus konstruktivistischer Sicht, wie
etwa der Geograph Matthias Kulinna, der sich auBerdem als Unternehmensberater auf
Interkulturalitat spezialisiert hat. Er definiert Ethnomarketing als charakterisiert durch ,[...]
wechselseitige ethnische Versténdnisse und Zuschreibungen zwischen werbenden
Unternehmen und ihren Zielgruppen in einem durch ethnische Differenzierungen geprdégten
gesellschaftlichen Umfeld”’. Diese beiden Definitionen von Ethnomarketing haben
gemeinsam, dass sich Ethnomarketing auf kulturelle Unterschiede konzentriert, unabhangig
davon, ob der Migrationshintergrund als konstruktivistische Zuschreibung oder als festes

Kriterium fir ein bestimmtes Verhalten betrachtet wird.

Ethnomarktforschung

Da sich die vorliegende Arbeit mit Ethnomarketing auseinandersetzt, scheint die
Ethnomarktforschung auf den ersten Blick kein zentraler Begriff zu sein. Nun muss allerdings
bedacht werden, dass Ethnomarktforschung oder (im Fall des Ethnomarketings fir
Medienunternehmen) auch die Mediennutzungsforschung von Migrantinnen idealerweise
die Grundlage fir Ethnomarketing bildet.

Bei der Suche nach Definitionen von Ethnomarktforschung musste festgestellt werden, dass
es bisher kaum Versuche gab — jedenfalls in keinem verdffentlichten Dokument -,

Ethnomarktforschung als Begriff zu definieren.

> Vgl. Rében (2013): S. 137

® Aygiin (2005), In: Gabler Wirtschaftslexikon, http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Archiv/508290/ethno-
marketing-v6.html, zuletzt geprift am: 23.09.2013

7 Kulinna (2007): S.9
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Wenn man allerdings die gerade eben angefiihrten Definitionen von Migrantinnen erster
bzw. zweiter Generation und von Ethnomarketing einbezieht, kommt man der Festlegung
des Begriffs ,Ethnomarktforschung” bereits naher. Daher wird (in Anlehnung an die
bisherigen Definitionen ahnlicher Begriffe) eine eigene Definition versucht, die sich

besonders an der Definition von Ethnomarketing nach Tanju Ayglin orientiert:

Ethnomarktforschung ist die Anpassung von Marktforschungsinstrumenten und
aller anderen Aspekte der Marktforschung auf eine Zielgruppe, die sich aufgrund
von historischen, kulturellen und sprachlichen Gegebenheiten von der
Bevélkerungsmehrheit in einem Land unterscheidet.®

Nachdem nun die wichtigsten Begriffe definiert wurden, liegt es nahe, zusatzlich die Logik,
nach der Menschen in der vorliegenden Arbeit bestimmten ethnischen Gruppen zugeordnet

werden, offenzulegen.

Ein objektivistisches Ethnizitatsverstandnis

Schammann beschaftigte sich im Rahmen seiner Dissertation zum Thema "Ethnomarketing
und Integration” ebenfalls mit der Logik, nach der in verschiedenen Wissenschaften
Ethnizitat zugewiesen wird. Aber auch Gerpott betont, wie wichtig es ist, zuerst die
Zielgruppe zu identifizieren. Zuerst gilt es, die Identifikation der Zielgruppe mit dem
Herkunftsland bzw. dem Wohnland herauszufinden.’ Diese Diskussion ist insofern ebenfalls
in der vorliegenden Arbeit von Relevanz, da diese im Rahmen eines sozialwissenschaftlichen
Forschungsfeldes verfasst wurde, sich aber — in Bezug auf Ethnomarketing — unter anderem
mit wirtschaftlichen Gesichtspunkten auseinandersetzt.

Wirtschaftswissenschaftlerinnen haben oft ein objektivistisches Bild von Ethnizitat, in
Sozialwissenschaften herrscht jedoch ein konstruktivistisches vor. Das objektivistische
Ethnizitatsverstandnis auBert sich darin, dass ethnische Zielgruppen als homogen und stabil
betrachtet werden. Im Gegensatz dazu dominiert in geisteswissenschaftlichen Disziplinen ein
konstruktivistisches Bild von Ethnien. Damit ist gemeint, dass Sozialwissenschaftlerinnen
annehmen, dass Menschen die Zuordnung zu bestimmten Ethnien und die zugeschriebenen
Unterschiede zu anderen Gruppen selbst konstruieren. Dadurch entsteht ein sehr

dynamisches Konstrukt, das eben nicht unbedingt stabil ist. Die Autorinnenmeinungen teilen

® Eigene Definition, angelehnt an Aygiin (2005)
° Vgl. Gerpott/Bicak (2010): S. 102
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sich hier: nicht fur alle Wirtschaftswissenschaftlerinnen ist Ethnizitdt etwas Objektives. Laut
Schammann gibt es besonders im amerikanischen Raum Wirtschaftspraktikerinnen, die ein
konstruktivistisches Bild haben und davon ausgehen, dass sich Personen immer selbst einer
bestimmten ethnischen Gruppe zuordnen, dass dies nicht ,,von auflen” geschehen kann.™
Insgesamt herrscht die Meinung vor, dass es von grolRer Bedeutung ist, wie stark sich die
Menschen mit einer bestimmten Gruppe verbunden fiihlen. Ein Migrationshintergrund ,auf
dem Papier" fihrt sozusagen nicht zwingend zum Bedirfnis nach Ethnomarketing.

In der Praxis schwenken die meisten aber zu einem objektiven Bild zuriick, damit Ethnizitat
messbar wird. Allerdings scheinen betriebswirtschaftliche Autorinnen, sobald sie empirisch
arbeiten, davon auszugehen, dass Menschen aufgrund einzelner objektiv feststellbarer
Kriterien bestimmten Gruppen zuzuordnen sind. Laut Schammann geschieht dies oft auch
dann, wenn die erwdahnten Autoren zuvor auf abstrakter, theoretischer Ebene von Ethnizitat
als Konstrukt gesprochen haben.

Der Grund ist ein methodischer: um Marketing fir bestimmte Zielgruppen betreiben zu
kénnen, wird der vorher formulierte konstruktivistische Gedanke wieder verworfen.

Ein wichtiges Merkmal hierbei ist, dass ignoriert wird, dass sich Ethnizitdt andauernd
weiterentwickelt, dass dies ein fortdauernder Prozess ist. Vielmehr wird ethnische ldentitat
als etwas gesehen, das in der Vergangenheit entstanden ist und somit fiir das Hier und Jetzt
Ubernommen werden kann, ja sogar auch in Zukunft als ein stabiles Kriterium gesehen
werden kann. Dadurch wird es fir PraktikerInnen begreifbar, erfassbar und es lassen sich
sogar Zukunftsprognosen entwickeln.'* Auch in der vorliegenden Arbeit wird von diesem
objektiven Bild von Ethnien ausgegangen, da sich nur so die Anzahl der Migrantinnen
bestimmter Lander messen ldsst.

Auch wenn betriebswissenschaftliche Autorinnen die konstruktivistische Denkweise
aufgenommen haben, folgen sie — wie bereits beschrieben — immer noch einem stabilen Bild
ethnischer Gruppen. Schammann stellt jedoch fest, dass nach und nach ,erkannt wird", dass
man durch Ethnomarketing auch automatisch am Prozess der Weiterentwicklung solcher
Gruppen beteiligt ist.

Damit ist verbunden, dass sich Personen von den MarketingmaBnahmen angesprochen

fiihlen, obwohl sie urspriinglich nicht dieser ethnischen Gruppe zugeordnet wurden. Dies ist

1%vgl. Schammann (2013): S. 51ff.
" vgl. Schammann (2013): S. 53f.
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aber nur ein Nebeneffekt. Die Rolle des Ethnomarketings ist vielmehr, dass die bestehenden
Zuschreibungen wiedergegeben und widergespiegelt werden, und andererseits, dass diese
Prozesse aktiv mitgestaltet werden kénnen. Ethnomarketing ist also in diese Verbindung von
Aktion und Reaktion eingebettet.12

Gerpott und Bicak (2010) haben definiert, welche Kriterien man eigentlich einbeziehen
miisste, um Menschen einer bestimmten Migrantinnengruppe zuzuordnen. So flieRen neben
dem eigenen Geburtsort bzw. dem der Eltern — jene Kriterien, die zumeist alleinig fir die
Zuordnung reichen missen — eine Reihe weiterer Faktoren ein. So etwa die
Aufenthaltsdauer im Wohnland (darauf wird im nachsten Kapitel genauer eingegangen), die
Sprache, Freunde/Partner, Bekleidung, Musik und Essen. Die beiden Autoren legen fest, dass
sich verschiedenste Ildentitaten bilden konnen, da die Kultur des Herkunftslandes durch
berufliche und private Kontakte mit der Kultur des Wohnlandes gemischt wird."> Diese

Diskussion wird im nachsten Kapitel im Rahmen der Konsumentinnentypen fortgefiihrt.

Mediale Diversitat

Da Ethnomarketing/-marktforschung als Teil medialer Diversitat betrachtet wird und somit
auch der Soll- bzw. Ist-Zustand von medialer Diversitat erforscht werden soll, muss auch
dieser Begriff zunachst festgelegt und definiert werden.

Der Diversitatsbegriff spielt in all jenen Diskursen eine Rolle, wo es um Vielfaltigkeit einer
Gruppe geht, sei es der Diskurs (iber Gender-Mainstreaming oder lber jede Art von
Diskriminierung.

Das Bundesministerium fiir Wissenschaft und Forschung hat Diversitat wie folgt definiert:

»Diversitdt/Diversity bedeutet ,Unterschiedlichkeit’ und bezieht sich auf die
Heterogenitdt bzw. Vielfdltigkeit einer Gruppe. Der Begriff wird mit Blick auf das
darin steckende Potenzial verwendet und setzt auf einen verantwortungsvollen
Umgang und die Nicht-Diskriminierung in den Bereichen Geschlecht, Alter,
Religion, Weltanschauung, ethnische Zugehérigkeit oder sexuelle Orientierung.“™*

12 vgl. Schammann (2013): S. 58
 vgl. Gerpott/Bicak (2010): S. 98
' Bundesministerium fiir Wissenschaft und Forschung (2013):
http://www.bmwf.gv.at/startseite/mini_menue/das_ministerium/gender_und_diversitaet/definitionen/,
zuletzt gepriuft am: 02.10.2013
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Neben der Tatsache, dass Diversitdt ,Vielfiltigkeit” bedeutet, ist besonders wichtig, was
hinter dem Begriff steckt, welche Handlungs- und Denkanweisungen die Bezeichnung liefert.
Das verantwortungsvolle Umgehen mit Unterschieden in der Gesellschaft wird nahegelegt.
Chancengleichheit fur alle ethnischen Gruppen, Religionen, Altersgruppen usw. wird als
Folge davon gesehen.”

Diese Arbeit beschrankt sich jedoch auf mediale ethnische Diversitdit, also die Vielfaltigkeit
an ethnischen Gruppen in den Osterreichischen Medien als Moglichkeit, um fir diese
Chancengleichheit zu entwickeln. Ein genereller verantwortungsvoller Umgang ohne
Diskriminierung in der Gesellschaft kann als Ziel medialer Diversitat betrachtet werden.

Wie mediale Diversitat praktisch aussehen muss und welche Bereiche dies betrifft, damit
Integration geschehen kann, wird im Kapitel ,,mediale Integration” abgehandelt.

Nachdem nun die zentralen Begriffe, die in der vorliegenden Arbeit von Bedeutung sind,

definiert wurden, folgt im nachsten Kapitel die theoretische Fundierung der Thematik.

B Vgl. Bundesministerium fiir Wissenschaft und Forschung (2013)
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3. Theorie

In diesem Kapitel soll das Forschungsproblem anhand von
kommunikationswissenschaftlichen Theorien erfasst werden. Ethnomarketing flr
Medienunternehmen sowie Diversitat/Vielfalt hiangen eng mit dem Zusammenspiel
zwischen Medien und verschiedenen Charakteristika unserer Gesellschaft zusammen. Aus
diesem Grund wurden Theorien zur Wechselwirkung zwischen Gesellschaft und Medien
gewadhlt. Des Weiteren sind die Funktionen der Massenmedien von zentraler Bedeutung
fiir das Forschungsproblem, sowie die Wirkungen und Gefahren dieser.

Zunachst werden die Theorien kurz zusammengefasst und deren Wahl begriindet. Die
Grundhaltung ist jene, dass die Funktionen der Massenmedien als Einflussfaktoren auf die
Integration von Migrantinnen betrachtet werden. Wenn also mehr Rezipientlnnen mit
Migrationshintergrund gewonnen werden, kénnen die Funktionen der Massenmedien auch
in diesen Gruppen adaquat wirken. Dadurch konnte die Integration aufgrund von
Information durch qualitativ aufbereiteten Journalismus geférdert werden. So schreibt
etwa auch Rdben in ,Medienethik und die Anderen” liber die Wechselbeziehungen
zwischen Medien und Gesellschaft: ,Medien sind an der Konstruktion und Reproduktion
von gesellschaftlicher Ungleichheit beteiligt, aber sie kénnen auch sozialen Wandel
beférdern, indem sie Vorurteile in Frage stellen.“*®

Geschieht es allerdings nicht, dass die Osterreichischen Medien die Gruppe der
Migrantinnen ausreichend erreichen, so besteht die Gefahr, dass die Wissenskluft weiter
wachst bzw. sich nicht verringern kann. Um dies anhand
kommunikationswissenschaftlicher Theorien zu erfassen, werden die beiden Ansatze

,Knowledge Gap“ bzw. ,Digital Divide” herangezogen.

Um Ethnomarketing fiir Medien, bzw. den Einfluss von Massenmedien auf die Integration
theoretisch zu fundieren, dienen zunédchst die Funktionen der Massenmedien als
Grundlage. Diese Funktionen spiegeln die verschiedenen Blickwinkel auf die Thematik
wider: die wirtschaftliche Bedeutung von Ethnomarketing, sowie die Forderung von

Integration durch den Einbezug von Migrantinnen.

® Rében (2013): S. 148
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Politische und Informationsfunktion: Massenmedien stellen Offentlichkeit her, durch sie
werden Informationen fir die Gesellschaft zugdnglich. Dies ermoglicht politische

Sozialisation und Bildung, sowie einen 6ffentlichen Meinungsaustausch.

Okonomische Funktion: In diesen Bereich fallen all jene Funktionen, die Medien in der

Wirtschaft erfiillen (indem sie beispielsweise als Werbetrager dienen)."’

Soziale Funktion: Die Massenmedien helfen uns dabei, uns in der Gesellschaft
zurechtzufinden und zu orientieren, indem sie unsere Werte und unser Verhalten préigen.18
Als Teilbereich der sozialen Funktion ist die Integrationsfunktion von besonderer Bedeutung
fir diese Arbeit. Schlieflich werden die Erfahrungen der Menschen durch mediale
Sekundarerfahrungen erweitert bzw. zum Teil sogar abgel6st. Somit haben die Medien einen
grofRen Einfluss darauf, welche Normen und welches Verhalten in der Gesellschaft existieren

und vorherrschen.

Nachdem die grundsatzlichen Funktionen der Massenmedien zusammengefasst wurden, soll
nun die Theorie der Wissenskluft nach Friemel und Bonfadelli erldutert, sowie deren
Bedeutung fiir die vorliegende Arbeit dargelegt werden.

Die Forschungen von Bonfadelli und Friemel stitzen sich auf die Annahme, dass die
verschiedenen Medien den Wissenserwerb durch deren Konsum unterschiedlich stark
fordern. So fuhre die Nutzung von Printmedien (Zeitung, Zeitschrift und Buch) zu einem
hoheren Wissenserwerb als die Nutzung von elektronischen Medien (Radio, TV). Ebenso wie
Printmedien, wird auch der Nutzung des Internets ein groRerer positiver Einfluss auf den
Wissenserwerb zugeschrieben. Der Zusammenhang zwischen Mediennutzung und
Wissenserwerb lasst sich also auf keinen Fall mittels Messung der Haufigkeit der
Mediennutzung erfassen. Es missen weitere Faktoren wie Bildung/SES (sozio6konomischer
Status) miteinbezogen werden. Laut Friemel und Bonfadelli hangt die Bildung/SES eng mit
der Mediennutzung zusammen. Je hoher der SES einer Person, desto starker ist die Nutzung
von informationsreicheren Medien aus dem Printbereich. Je niedriger der SES, desto eher

wird das Fernsehen als ausschlieBliche Informationsquelle genutzt.zo

7 vgl. Burkart (2004): S. 378-413

'8 \gl. Burkart (2004): S. 383-387
% ygl. Burkart (2004): S. 378-413
2% vgl. Bonfadelli/Friemel (2001): S. 247
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Nutzung von Printmedien bzw.
_=| Internethoch

SES / Bildung hoch

Informationsaufnahme hoch

Die oben stehende Grafik verdeutlicht, dass Mediennutzung und Informationsaneignung
durch die Bildung/SES beeinflusst werden. Das heiRt, selbst wenn Personen mit einem
hoheren SES eine geringere Mediennutzung haben, sind sie meist dennoch gut informiert.
Bonfadelli/Friemel erklaren dies so, dass diese Gruppe Informationen effizienter aufnehmen
kann und starker zur Informationsaufnahme motiviert ist. >

Ein wichtiger Punkt ist, dass die unterschiedliche Informationsaneignung je nach Bildung/SES
nicht bei allen Wissensformen gleich stark ausgepragt ist. So ist der Unterschied bei
politischer und wirtschaftlicher Information am gréRten. Doch warum wird Personen mit
einem geringeren SES eine geringere Informationsaufnahme zugeschrieben? Der Grund ist
laut Bonfadelli/Friemel jener, dass hoher gebildete Personen allein aufgrund ihrer
Schulerfahrung daran gewohnt sind, sich eigenstandig Wissen anzueignen — unabhangig vom
spezifischen Zweck —, wohingegen bildungsfernere Personen Medieninformation
vornehmlich dann aufnehmen, wenn sie einen expliziten und erkennbaren Bezug zu ihrem

Alltag haben.”

Bonfadelli und Friemel haben erforscht, welche Bedeutung die eben beschriebene
Problematik fir die Gesellschaft hat. So fungieren Medien laut ihren Forschungen als
Trendverstarker. Damit ist gemeint, dass bereits vorhandene Strukturen durch ein

zunehmendes Angebot an Information nicht gelockert, sondern im Gegenteil sogar verfestigt

*! Bonfadelli/Friemel (2001): S. 248
?2 Vgl. Rosser et al. (2009). Zitiert nach: Bonfadelli/Friemel (2001): S. 248
2 vgl. Bonfadelli/Friemel (2001): S. 248
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werden. Die beiden Autoren haben dies anhand der Wirkung von Gesundheitskampagnen
Uberpri]ft.24 Fir Migrantinnen in Osterreich bedeutet dies, dass sie durch die geringere
Nutzung von 6sterreichischen Medien lGber bestimmte Themen weniger informiert sind als
Menschen ohne Migrationshintergrund. Denn nicht nur im Gesundheitsbereich, sondern
auch bei politischen oder gesellschaftlichen Themen besteht die Gefahr, dass Migrantinnen
benachteiligt sind und dass das Informationsdefizit trotz des Uberangebots an
Informationsquellen verstarkt wird.

Mit dem Kapitel der Theorien wurden der Einstieg und die Basis fiir die Beantwortung der
ersten beiden Teilfragen ,Welche Bedeutung kénnte  Ethnomarketing  fiir
Medienunternehmen in Osterreich haben?” und ,Welche Konsequenzen kénnte
Ethnomarketing fiir Medienunternehmen mit sich bringen?“ geschaffen. Das folgende
Kapitel soll Migrantinnen als Zielgruppe flir Ethnomarketing genauer erfassen. Dazu dienen
Daten zur Anzahl der Menschen mit Migrationshintergrund in Osterreich, deren

wirtschaftliche Bedeutung und deren Mediennutzung.

** vgl. Bonfadelli/Friemel (2010): S. 78
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4. Migrantinnen in Osterreich
Migrantinnen scheinen als Zielgruppe von Marktforschung, Marketing und Werbung auf den

ersten Blick gut geeignet, weil sie durch ihren Migrationshintergrund ein deutliches
Unterscheidungsmerkmal zu anderen haben. SchlielRlich strebt Marketing bei der
Identifikation von Zielgruppen nach Homogenitat innerhalb der Gruppen (stabile
Gemeinsamkeiten) und Heterogenitdt in Bezug auf andere Gruppen. Doch die eigene
Herkunft oder die Herkunft der Eltern ist nicht das einzige Kriterium fiir erfolgreiches
Ethnomarketing. Einige Fragen miissen beantwortet werden, ehe festgelegt werden kann,
ob eine Strategie sinnvoll ist.

Die ethnische Identitdt von Menschen ist laut Schammann fiir viele Wissenschaftlerinnen
und Praktikerinnen ein stabiles Merkmal, um Menschen zu Gruppen zusammenzufassen. Er
weist auf den Nachteil hin, dass Personen aufgrund von ein paar gemeinsamen Merkmalen
nicht einfach in einen Topf geworfen werden kénnen, da sie sich immer noch stark
voneinander unterscheiden konnen. Auf die Diskussion, ob ethnische Identitdt ein stabiles
Merkmal sein kann oder nicht, wurde im Kapitel der Definitionen bereits eingegangen.”

In diesem Kapitel sollen nun Migrantinnen als Zielgruppe fir Ethnomarketing erfasst
werden. Dabei soll immer im Hinterkopf bewahrt werden, wie schwierig es ist, Personen
aufgrund ihrer Herkunft zu Gruppen zusammenzufassen, da sich nicht alle Menschen gleich

stark mit der Kultur ihres Herkunftslandes identifizieren.

4.1 Aktueller Migrantinnenanteil an der 6sterreichischen Bevolkerung
Die Auseinandersetzung mit Ethnomarketing setzt voraus, sich dem aktuellen Anteil der

Migrantinnen an der Gesamtbevolkerung und der Aufteilung nach den verschiedenen
Herkunftslandern bewusst zu sein. Aus diesem Grund folgen aktuelle Zahlen zur Anzahl der
Migrantinnen, deren Aufenthaltsdauer, sowie deren Herkunftslandern bzw.

Migrationshintergrund.

Insgesamt steigt die Zuwanderung in Osterreich: Laut dem aktuellen Bericht
,migration&integration” der Kommission flir Migrations- und Integrationsforschung ist die

Zuwanderung seit 2011 um gut 12% gestiegen.26

%> vgl. Schammann (2013): S. 58
2 Vgl. Statistik Austria (2013a): Migration&Integration. S. 8
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Im Jahr 2012 waren im Durchschnitt 1,579 Millionen Menschen, also 18,9% der in Osterreich
lebenden Personen, Menschen mit Migrationshintergrund. Davon waren 1,167 Millionen

Migrantinnen erster Generation und 412.200 Migrantinnen zweiter Generation.”’

Migrantinnen nach Migrationshintergrund

Von den Migrantinnen in Osterreich stammten 2012 mehr als ein Drittel (35%) aus einem
der EU- oder EWR-Staaten, oder der Schweiz. Ein weiteres knappes Drittel (32%) stammte
aus dem ehemaligen Jugoslawien (ohne Slowenien) und rund 17% aus der Turkei. Die
restlichen 15% der Menschen mit Migrationshintergrund kamen aus sonstigen Staaten,
allerdings mehr als die Halfte davon aus Asien.

Wenn nach erster und zweiter Generation differenziert wird, so ergeben sich deutliche
Unterschiede in der Herkunft. In der ersten Generation stammen fast 40% aus den EU- oder
EWR-Staaten bzw. der Schweiz. In der zweiten Generation sind die Anteile der Menschen aus

den ehemaligen jugoslawischen Landern wiederum viel héher als in der ersten Generation.”®

Von dem Drittel der Migrantlnnen in Osterreich aus den EU- bzw. EWR-Staaten stammt der
Groliteil aus Deutschland (siehe Grafik unten). Allerdings folgen gleich darauf die Tirkei und

die Lander aus dem ehemaligen Jugoslawien.

%7 vgl. Statistik Austria (2013a): S. 22
28 vgl. Statistik Austria (2013a): S. 26
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Abb. 2: Top 20 der Herkunftslinder®”

Aufenthaltsdauer nach Zuwanderung

Fir Ethnomarketing ist unter anderem die unterschiedliche Aufenthaltsdauer nach
Migrationshintergrund besonders interessant. Insgesamt bleibt iber die Hélfte (53%) der
Zuwanderer linger als fiinf Jahre in Osterreich. Migrantinnen aus den EU- und EWR-Staaten
bleiben jedoch erheblich kiirzer im Land als beispielsweise Tiirkischstammige. Von den
Menschen mit tlrkischem Migrationshintergrund bleiben drei Viertel mehr als funf Jahre in

Osterreich.*®

Um die Bedeutung der eben beschriebenen Daten zu untermauern, sollen diese nun in den
wichtigsten Punkten zusammengefasst werden: Insgesamt kommt der groRte Anteil der
Migrantinnen aus EU- oder EWR-Landern, insbesondere aus Deutschland. Dies konnte den
Anschein erwecken, dass Ethnomarketing — gerade fiir deutsche Staatsbiirgerinnen -
weniger gefragt ist. Allerdings muss die Tatsache miteinbezogen werden, dass diese im

Vergleich zu tirkischen oder ex-jugoslawischen Migrantinnen eine durchschnittlich kiirzere

2 Eigene Abbildung nach: Statistik Austria (2013a): S. 27
%% vgl. Statistik Austria (2013a): S. 22
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Aufenthaltsdauer (unter finf Jahren) haben. Die Vermutung liegt nahe, dass es sich hierbei
oft auch um Studierende handelt, die nach Ende des Studiums wieder zurlick in ihr
Herkunftsland ziehen. Insgesamt bedeutet dies, dass jene Migrantinnen, die Ethnomarketing
ansprechen mochte, zwar einen geringeren Anteil an der Gesamtbevdlkerung ausmachen,
durch ihre lange Aufenthaltsdauer aber eine wichtige Zielgruppe darstellen.

Dies fuhrt zum nachsten Kapitel, in dem Migrantinnen als Zielgruppe genauer definiert

werden.

4.2 Die wirtschaftliche Bedeutung von Migrantinnen
Im Theorieteil wurden die Funktionen der Massenmedien dargestellt (politische und

Informationsfunktion, 6konomische und soziale Funktion). Diese verdeutlichen, wie bereits
erwahnt, die verschiedenen Blickwinkel, aus denen sich das Thema Ethnomarketing fir
Medienunternehmen betrachten lasst. In diesem Kapitel soll der wirtschaftliche Aspekt
abgedeckt werden.

Das  Marktforschungsinstitut  RegioData hat erhoben, dass Menschen mit
Migrationshintergrund in Osterreich ein Kaufkraftvolumen von 20 Milliarden Euro pro Jahr
aufweisen.®’ Somit bilden Migrantinnen eine attraktive Zielgruppe fiir Werbung und
Marketing.In der unten stehenden Grafik werden die Anteile der Migrantinnen an der

gesamten Kaufkraftsumme in Osterreich, aufgeteilt nach Lindern, dargestellt.

L vgl. RegioData (2010): http://www.regiodata.eu/de/migranten-oesterreich-sind-20-milliarden-euro-schwer,
zuletzt gepriuft am: 24.09.2013
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Abb. 3: Kaufkraftsumme nach Migrationshintergrund®

Am kaufkraftigsten sind Migrantlnnen aus dem EU-Raum sowie den EWR-Liandern
Norwegen, Liechtenstein und der Schweiz. Diese haben mit rund 19.300 Euro
durchschnittlich pro Kopf die héchste Kaufkraft der Migrantinnengruppen in Osterreich.
Turkische und ex-jugoslawische Migrantinnen haben zwar weniger Kaufkraft, aber insgesamt
ist die Kaufkraft aller Migrantinnen in Osterreich mit rund 20 Milliarden Euro héher als die
aller auslandischen Touristinnen mit etwa 16 Milliarden Euro. Insgesamt haben alle
Migrantinnen gemeinsam damit die Kaufkraft des Bundeslandes Steiermark.

Menschen mit tirkischem oder ex-jugoslawischem Migrationshintergrund weisen deutlich
weniger Kaufkraft auf als jene Migrantinnen aus den EU- und EWR-Landern. So hat ein/e
tirkische/r Migrantin nur Uber 55% der Kaufkraft und ein/e Ex-Jugoslawe/-in 70% der
Kaufkraft eines/r Osterreichers/-in.>

Auf den ersten Blick mogen die Grafik und die Daten Uber das unterschiedliche

Kaufkraftvolumen nach Migrationshintergrund fiir Ethnomarketing bedeuten, dass man sich

32 RegioData (2010)
% vgl. RegioData (2010)
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vor allem auf die so kaufkraftigen Migrantinnen aus den EU- und EWR-Landern
konzentrieren sollte. Dazu wird jedoch noch einmal ein Blick auf die Definitionen von
Ethnomarktforschung und -marketing geworfen. So kommen diese dann zum Einsatz, wenn
sich die Kultur, Einstellungen und/oder Sprache der Zielgruppe signifikant von jener
Osterreichs unterscheiden. Darauf, auf welche Migrantinnengruppe Ethnomarketing seinen

Schwerpunkt legen sollte, wird im folgenden Kapitel naher eingegangen.

Konsumentinnentypen

Gerpott und Bicak (2010) haben folgende Konsumentlnnentypen unter Migrantinnen
definiert. Diese werden auch in dieser Arbeit aufgefiihrt, da aufgezeigt werden muss, dass
der Begriff Migrantln nicht auf jede Person gleichermallen anzuwenden ist. Dass eine
einfache ,Schubladisierung” nicht moglich ist, muss eindeutig festgelegt werden.

Die beiden Autoren sprechen jeweils von Herkunfts- bzw. Wohnland, wobei mit
Herkunftsland immer das eigene Geburtsland gemeint ist. Diese Begriffe wurden fir diese
Arbeit lbernommen, allerdings ist in diesem Fall mit ,Herkunftsland“ nur dann das eigene
Geburtsland gemeint, wenn dies nicht Osterreich ist. Bei Migrantinnen zweiter Generation
meint der Begriff ,Herkunftsland” das Geburtsland der Eltern bzw. der Mutter, wenn die

Eltern in unterschiedlichen Liandern (auBerhalb von Osterreich) geboren wurden.

Der  erste Konsumentlnnentyp  wurde  von den beiden  Autoren als
Separierter/Disassimilierter bezeichnet. Damit meinen die beiden Autoren jene
Migrantinnen, die trotz ihrer Migration weiterhin stark mit der Kultur ihres Herkunftslandes
verbunden sind. Dies kann sich in ihren Einstellungen, der Sprache, Kleidung, Religion,

Freizeitgestaltung oder Rollenverteilung &ulern (Abb. 4 Feld 1).3

Dies sind jene
Migrantinnen, die sich noch am meisten mit der Kultur ihres Herkunftslandes identifizieren
und die in Bezug auf die vorliegende Arbeit besonders wichtig sind, da sie fir
Ethnomarketing die vorrangige Zielgruppe sind.

Der zweite Konsumentlnnentyp ist — wie Konsumentinnentyp | — immer noch stark mit dem
Herkunftsland verbunden, identifiziert sich aber zunehmend mit der Kultur des Wohnlandes.

Das heillt, bei diesem Typ mischen sich die Kulturen von Herkunfts- und Wohnland

miteinander, er wird als ,integrierter/multikultureller Konsument” bezeichnet (Abb. 4 Feld

** Vgl. Gerpott/Bicak (2010): S. 102
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I1). Drittens gibt es Migrantinnen, die sich sehr stark mit der Kultur ihres Wohnlandes — in
diesem Fall mit Osterreich — identifizieren und nicht (mehr) mit der Kultur des
Herkunftslandes. Dieser Typ wird als ,Assimilierter” bezeichnet (Abb. 4 Feld IIl).

Gerpott und Bicak (2010) haben einen vierten Konsumentinnentyp formuliert, der zwar
angefiihrt werden soll, allerdings soll gleichzeitig festgelegt werden, dass dieser relativ vage
formuliert wurde und wohl kaum vorkommen wird. Der ,Dekulturierte” identifiziere sich
weder mit der Kultur seines Herkunftslandes, noch mit der des Wohnlandes. Allerdings lasst
sich bezweifeln, dass sich Menschen weder mit der Kultur des Herkunftslandes, noch mit der
des Wohnlandes identifizieren kénnen (Abb. 4 Feld IV).*

Die unten stehende Grafik veranschaulicht die eben beschriebenen vier

Konsumentinnentypen.

0 3 hoch Separierte/ Integrierte/
i Disassimilierte Multikulturelle
53
@ c
c I
= ' L
T €
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& = niedrig Dekulturierte Assimilierte
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Identifikationsstarke mit Wohnlandkultur

Die eben dargestellten und veranschaulichten Konsumentinnentypen beeinflussen die
Wirkung von Ethnomarketing-MaBnahmen und liefern Grinde, warum Ethnomarketing

Uberhaupt Sinn macht bzw. notwendig ist.

**vgl. Gerpott/Bicak (2010): S. 102
*® Gerpott/Bicak (2010): S. 103
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So ist Ethnomarketing vor allem bei der Gruppe der ,Separierten/Disassimilierten” und bei
den ,integrierten/multikulturellen Kunden” wirksam. Bei den ,Separierten“ ist diese
Wirkung jedoch geringer. Wenn Ethnomarketing auf , Assimilierte” trifft, kann man keine bis
sogar negative Effekte erwarten. Mit diesen negativen Effekten ist dann zu rechnen, wenn
die Migrantinnen nicht nur eine geringe bis gar keine ldentifikation mit dem Herkunftsland
bzw. dem ihrer Eltern aufweisen, sondern Teile dieser Kultur sogar ablehnen, sich
ausdriicklich davon abgrenzen. Wenn diese zusatzlich die Kultur des Wohnlandes als liberaus
positiv erfahren und sich quasi als Osterreicherlnnen fiihlen, wirkt sich dies ebenso negativ
auf die Ziele von Ethnomarketing aus.*’

Abbildung 5 visualisiert, wie unterschiedlich Ethnomarketing auf die verschiedenen

Konsumentinnentypen wirkt.

Erreichungsgrad
Marketingziel=

A ., Separierte/Disassimilierte

_ - Integrierte/Multikulturelle

fmi === i im i im i imim i _"_ ....... ‘ Dekulturierte

v,

MEI Assimilierte

T |
OHNE MIT
Ethno-Marketing Ethno-Marketing

a) Finanzziele (z. B. Umsatz, Deckungsbeitrag), Konsumentenverhaltensziele (z. B. Absatz,
Wiederkauiquote, Weiterempfehlungsquote), Konsumenteneinstellungsziele (z. B.
Kundenzufriedenheit/-loyalitat, Markenbewertung/-erinnerung).

Abb. 5: Konsumentinnentypen als Moderatoren fiir Ethnomarketing®®

Fir die erste Teilfrage nach der Bedeutung, die Ethnomarktforschung fiir

Medienunternehmen haben kénnte, bedeutet dies Folgendes: Die groten

* vgl. Gerpott/Bicak (2010): S. 103
%% Gerpott/Bicak (2010): S. 103
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Migrantinnengruppen in Osterreich sind Menschen aus Deutschland oder den EWR-Staaten.
Die GrofRe ist jedoch nicht das einzige Entscheidungskriterium fiir eine Zielgruppe. Das
wichtigste Kriterium ist, dass sich die Kultur des Herkunftslandes weitgehend von der Kultur
in Osterreich unterscheiden muss. Zusétzlich spielt die Aufenthaltsdauer eine Rolle, wobei
Turkischstammige groRteils mehr als fiinf Jahre in Osterreich bleiben. Wenn nun also
bekannt ist, welche Migrantinnen im Ethnomarketing und in medialer Diversitat allgemein
Beachtung finden sollten, muss die Bedeutung der unterschiedlichen Konsumentinnentypen
noch zusatzlich miteinbezogen werden. Denn diese Spezifizierung verdeutlicht, dass eine
Ethnomarketingstrategie immer die unterschiedlichsten Wirkungen haben kann und dass sie

auch auf Ablehnung stoRen kann.

4.3 Mediennutzung von Migrantinnen
Um das Kapitel zu den Migrantinnen als Zielgruppe abzurunden, soll nun deren

Mediennutzung zusammengefasst werden. Es werden die Ergebnisse zu den Menschen mit
tlrkischem und mit ex-jugoslawischem Migrationshintergrund angefiihrt, da diese — wie im
vorigen Kapitel erwdhnt — die groBten Zielgruppen fir Ethnomarketing sind.

Zunachst wird das Fernsehverhalten zusammengefasst. Bei den Tirkinnen hat Fernsehen
den grofiten Stellenwert der befragten Migrantinnengruppen: 77% sehen taglich fern und
fast 60% davon 2h taglich. Das grofRte Interesse haben sie an Nachrichtensendungen,
Sendungen aus dem Herkunftsland und Wissenssendungen. Religion, Politik, Wirtschaft und
TV-Serien folgen. Reality-Shows sind fiir diese Gruppe am wenigsten interessant. Besonders
hervorzuheben ist, dass tirkischstammige Migrantinnen im Vergleich zu den anderen
Gruppen ein Uberdurchschnittlich hohes Interesse an Religionssendungen und Sendungen
aus dem Herkunftsland haben.

Doch auch fir die Ex-Jugoslawlnnen nimmt Fernsehen einen groRen Stellenwert ein. Von
ihnen sehen 65% taglich fern und jeder Zweite verbringt pro Tag 2h vor dem Fernseher.
Diese Gruppe interessiert sich ebenso fiir Nachrichtensendungen wie fiir Spiel- und
Fernsehfilme. Es folgen Musiksendungen, Comedyshows/Sitcoms, Sendungen aus dem

Herkunftsland/den  Bundesldndern.  SchlieRlich  folgen  Unterhaltungsshows und
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Natursendungen. Das geringste Interesse  besteht bei Realityshows und

Religionssendungen.39

Die sonstige Mediennutzung wird hier ebenfalls fiir die Gruppe der Turkinnen und der Ex-
Jugoslawlnnen in den wichtigsten Punkten zusammengefasst.

e Radio: Turkische Migrantinnen horen nicht so gerne 6sterreichische Radiosender (nur
3 von 10 horen taglich Osterreichisches Radio), dagegen horen 44% der Ex-
JugoslawlInnen taglich Radio.

e Internet: Fir Tirkischstammige ist das Internet das am zweithaufigsten genutzte
Medium. Ahnlich sieht dies bei den Ex-JugoslawInnen aus.

e Tageszeitungen: bei den Tirkinnen ist die Kronen Zeitung mit 34% die beliebteste
Osterreichische Tageszeitung und mit 34% der Hirriyet die beliebteste Zeitung aus
dem Herkunftsland (diese werden also regelmaRig gelesen).

Bei den Ex-Jugoslawlnnen steht die Kronen Zeitung ebenfalls als Gsterreichische
Tageszeitung an erster Stelle, sowie Vesti mit 17% als beliebteste ex-jugoslawische

Tageszeitung.*

Die eben geschilderten Ergebnisse verdeutlichen ausschlieRlich die Nutzung Osterreichischer
Medien. Die Mediennutzung von Migrantinnen setzt sich jedoch oft aus zwei Komponenten

zusammen: Ethnomedien und 6sterreichischen Medien.

Ethnomedien

Laut dem aktuellen Medienhandbuch gibt es mittlerweile in Osterreich 65 verschiedene
Ethnomedien aus 12 Communities. Obwohl die bosnisch-kroatisch-serbische Community,
wie bereits erfasst, (ausgenommen von Deutschland und den EWR-Staaten) die grofite
Migrantinnengruppe in Osterreich ist, gibt es nach wie vor am meisten tiirkische
Ethnomedien (derzeit 23 tiirkische Medien in Osterreich).**

Sonja Weber-Menges 4&uBerte in ihrem Artikel ,Die Entwicklung ethnischer
Medienkulturen®, dass der Begriff der Ethnomedien im Allgemeinen sehr unscharf definiert

wird, weshalb hier eine prazisere Definition versucht werden soll. Das Besondere an

* vgl. GfK/ORF (2007): 5.8-12
0 vgl. GFK/ORF (2007): S. 14f.
o Vgl. Medienhandbuch 2013
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Ethnomedien ist, dass sie hauptsachlich von Migrantinnen fiir Migrantinnen im Wohnland
produziert werden. Ethnomedien kénnen muttersprachlich oder transkulturell ausgerichtet
sein, Produktion und Vertrieb finden in Osterreich statt.

Im weiteren Sinne umfasst die Definition der Ethnomedien auch Medien, die im
Herkunftsland produziert werden und im Wohnland auch erhaltlich sind und genutzt werden
kénnen. *?

Durch das Rezipieren von Medien des Aufnahmelandes konnten politische und
gesellschaftliche Prozesse in Osterreich verfolgt werden, auch sprachlich bringe es Vorteile.
Es wirde auBerdem die Kommunikation und den Austausch zwischen Migrantinnen und
Menschen ohne Migrationshintergrund erleichtern. Dass sich Migrantlnnen durch die
Differenzierung des Ethnomedienangebots vermehrt von den Osterreichischen Medien ab-
und den Medien aus dem Herkunftsland zugewandt haben, wird von Weber-Menges und
GeiRler als problematisch im Hinblick auf die Integration von Migrantinnen betrachtet. So
besteht die Gefahr der medialen Segregation, was ethnische Teil6ffentlichkeiten zur Folge
haben kann.®?

So wie es Ethnomedien nicht moglich ist, samtliche Informationen des Aufnahmelandes
abzudecken, schaffen es die &sterreichischen Medien niemals, die Bedlrfnisse der
verschiedenen Communities abzudecken. Aus diesem Grund ist es erstrebenswert,
Ethnomedien und 6sterreichische Medien komplementar zu betrachten. Durch die simultane
Nutzung beider Medienangebote koénnen die eben genannten Defizite ausgeglichen
werden.**

In manchen Landern scheint dies bereits seit Langerem der Fall zu sein. Dies verdeutlicht
eine grolle Studie zum Thema ,,Medien und Migranten” in Deutschland. Ein Ergebnis, das
besonders hervorgehoben werden soll, ist, dass die ,[...] (iberwiegende Mehrheit der
Migrantinnen nicht in medialen Parallelwelten [...]”* lebt. Viele nutzen sowohl deutsch- als
auch heimatsprachige Medien zugleich. Insgesamt werden sogar bevorzugt
deutschsprachige Programme rezipiert, wobei der Medienkonsum insgesamt zunimmt.
Besonders junge Migrantinnen haben in Bezug auf den Medienkonsum oft mehr

Gemeinsamkeiten mit gleichaltrigen Deutschen als mit ihren Eltern und GroRBeltern. Das

*2vgl. Weber-Menges (2006): S. 123
* vgl. Weber-Menges (2006): S. 141 und GeiRler (2005): S. 72
* Vgl. GeiRler (2005): S. 76
* Simon/Neuw®dhner (2011): S. 10
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Forscherlnnenteam dieser Studie schreibt in seinem Fazit, dass dies ein Ergebnis von Vielfalt
in Massenmedien ist, da es die Gewinnung von neuem Publikum zur Folge hat. Dies habe
wiederum Auswirkungen auf die Integration.46

Die Zusammenfassung der Mediennutzung von Migrantinnen verdeutlicht, dass auch in
Osterreich bereits eine simultane Nutzung von &sterreichischen Medien und Ethnomedien
herrscht. Allerdings scheint es durch die Ausdifferenzierung des Angebots im Bereich der
Ethnomedien auch moglich, dass eine Tendenz zur verstarkten Nutzung der Ethnomedien
erfolgt. Angesichts dessen heben Weber-Menges und GeiRler die Bedeutung der
gleichzeitigen Nutzung hervor und betonen die positiven Auswirkungen auf die Sprache und
den Austausch zwischen Migrantinnen und Menschen ohne Migrationshintergrund. Vielfalt
und Ethnomarketing fir Medienunternehmen kann also eine verstarkte Nutzung
Osterreichischer Medien zur Folge haben. Dies hat wiederum positive Auswirkungen auf die

Migrantinnen selbst, also auch auf das Zusammenleben in der Gesellschaft insgesamt.

*® vgl. Simon/Neuwdhner (2011): S. 10ff.
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5. Medienethik

In der Einleitung wurde bereits angedacht, dass der medienethische Blickwinkel auf die
Thematik Ethnomarketing fir Medienunternehmen zur Beantwortung der ersten
Forschungsfrage beitragt. Ziel dieses Kapitels ist es also, Uberlegungen aus der Medienethik
in Bezug auf die Einbindung von Migrantinnen in die Medien heranzuziehen, um ein Bild
davon zu bekommen, welche Konsequenzen Ethnomarketing fir Medienunternehmen
haben kann.

Um die Bedeutung und den Zweck der Medienethik zu verdeutlichen, soll der Begriff

zunachst definiert werden. Roben definiert Medienethik wie folgt:

LAls «Reflexionstheorie der Moral» zielt Medienethik auf die normative Begriindung von
Medien-Handeln auf verschiedenen Ebenen (Gesellschafts- und Mediensystem,
Unternehmen, Individuen).
In der Vielfaltsgesellschaft orientiert sie sich an der demokratietheoretischen Norm, allen
sozialen Gruppen die Teilhabe am Selbstverstdndigungsprozess der Gesellschaft zu
erméglichen.
In Bezug auf Ethnomarketing fiir Medien ldsst sich besonders hervorstreichen, dass in einer
»Vielfaltsgesellschaft” angestrebt werden soll, alle sozialen Gruppen einzubeziehen. Durch
den Anspruch, dass alle Gruppen der Gesellschaft teilhaben sollen, kommt den
Medienschaffenden die Aufgabe zu, diese Teilhabe zu fordern, und zwar durch
Multiperspektivitat und Diversitat.
Laut Rbben ist es fir Medienschaffende eine Schliisselkompetenz, multiperspektivisch zu
berichten. Dies ist eine Herausforderung fliir Medienunternehmen, da sie “[...] in einem
demokratischen System wie der Bundesrepublik die Aufgabe haben, Offentlichkeit fiir alle
n 48

sozialen Gruppen herzustellen".”™ Multiperspektivitat und Diversitat soll also auf den

verschiedensten Ebenen in Medienunternehmen stattfinden.

Ergdanzend dazu soll die derzeit vorherrschende Richtung in der Medienethik erklart werden.
Bis Mitte der 1980er-Jahre galten hauptsachlich die Strémungen der Individualethik
(Entscheidungen einzelner Personen) bzw. der Organisationsethik (Verantwortung von
Unternehmen). Weischenberg fiihrte diese beiden Hauptstrémungen in den 90er-Jahren

zusammen und entwickelte daraus einen konstruktivistischen Denkansatz in der

* Rében (2013): S. 25
* Rében (2013): S. 7
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Medienethik. Die Kernbotschaft der konstruktivistischen Medienethik ist, dass die
Wirklichkeit nur selektiv. wahrnehmbar und auch nur selektiv vermittelbar ist.** Fir
Ethnomarketing und Diversitat bedeutet dies, dass ein Bewusstsein dariber herrschen soll,
dass die Wirklichkeit nur selektiv wahrgenommen und vermittelt werden kann. Damit kann
an die Medien gar nicht der Anspruch erhoben werden, die Gesellschaft in ihrer Vielfalt
genauso abzubilden, wie sie tatsachlich ist. Aber wie bereits beschrieben, sollte der Versuch

und das Bestreben vorhanden sein, moglichst alle Gruppen einzubeziehen.

Im Kapitel der Theorien wurden bereits die Funktionen und Aufgaben der Massenmedien
erfasst, welche nun auch im Bereich der Medienethik eine wichtige Rolle spielen.
Weischenberg weist auf das Spannungsverhaltnis zwischen Aufgaben der Medien, wie die
Kontrollfunktion bzw. die Meinungs- und Willensbildung hin, und jener Funktion, die Medien
als Unternehmen/Industrie haben: wirtschaftliche Gewinnmaximierung. An diesem Punkt
stellt sich laut Weischenberg die Frage nach den "ethischen Orientierungspunkten®, nach
denen Medienschaffende ihr Handeln ausrichten.® Dies ist ein wichtiger Punkt, der auf
keinen Fall auBer Acht gelassen werden darf. SchlieSlich miissen Medienunternehmen auch
auf Basis dessen entscheiden, welche finanziellen Moglichkeiten sie haben.

Auch Roben beschreibt eine dhnliche Problematik und zwar am Beispiel von Journalismus
und Public Relations (PR). Hier muss oft eine Entscheidung zwischen Informationspflicht bzw.
Loyalitdt gegenlber dem/der Auftraggeberin und Menschenwirde bzw. Verantwortung
gegeniiber der Offentlichkeit getroffen werden. Insbesondere miissen Medienschaffende

argumentieren konnen, wie sie sich entschieden haben.>

Diese Argumentation von
Entscheidungen wird bei den Gesprachen mit Marketingverantwortlichen von
Medienunternehmen ein interessanter Punkt sein.

Nachdem nun Ethnomarketing als medienethische Aufgabe und Herausforderung fiir
Medienunternehmen behandelt wurde, soll das nachste Kapitel den Beitrag, den Medien zur

Integration von Migrantinnen leisten kdnnen, erfassen.

* vgl. Weischenberg (2004): S. 226f.
% vgl. Weischenberg (2004): S. 130f.
> vgl. Rében (2013): S. 11
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6. Mediale Integration
Dieses Kapitel dient dazu, die Vor- und Nachteile von Ethnomarketing und Diversitat flr die

Integration zu diskutieren.

Dass Migrantinnen sowohl im taglichen Leben als auch in den Medien als Fremde
wahrgenommen werden, wurde in einer Tagung in Deutschland zum Thema ,,Darstellung des
Fremden im Fernsehen” damit verglichen, dass beispielsweise Manner von Frauen einfach
als das ,andere Geschlecht” wahrgenommen werden. Damit war gemeint, dass die
Wahrnehmung von etwas Fremdem nicht zwingend negativ besetzt sein muss. Vielmehr
wurde im Rahmen dieser Tagung klargestellt, dass Migrantinnen mit der Masse verglichen
werden und so — in dem Fall von Deutschen — als ,,anders” als das Eigene wahrgenommen
werden.>

Doch dies kdnnte als etwas einseitig wahrgenommen werden, wenn das ,Anderssein” an
sich nicht als negativ besetzt betrachtet wird. Denn in dem Fall stellt sich die Frage, weshalb
Migrantinnen in den Medien dennoch vernachlassigt und nicht entsprechend reprasentiert
sind. Huth-Hildebrandt erklart dies so, dass Fremdheit genutzt wird, um ein hierarchisches
Verhaltnis der Menschen in einem Land zu erzeugen. Dass Menschen bestimmten Ethnien
»,zugeordnet” werden, bedeutet also die Inszenierung von Fremdheit, die dazu verwendet
wird, um ,[...] das hierarchische Verhdltnis von Mehrheitsgesellschaft zu den Minderheiten
erkldren und festschreiben zu kénnen”. >3

Bevor nadher auf die Bedeutung von medialer Diversitat flr Integration eingegangen wird,
muss kurz festgelegt werden, von welchem Integrationsverstandnis in dieser Arbeit
ausgegangen wird. Rében spricht von zwei Begriffen, von welchen sich diese Arbeit jedoch
abgrenzt: zum einen wird Integration als Anpassung (oder Assimilation) von ethnischen
Minderheiten an die Mehrheitsgesellschaft (im Gegensatz zur Segregation) angefiihrt. Mit
dem Begriff ,Segregation” ist wiederum die Bildung von Parallelgesellschaften gemeint.”
Diese beiden Integrationsbegriffe konnten als ,Entweder-oder-Prinzipien” zusammengefasst
werden, da den Migrantinnen lediglich zugeschrieben wird, sich anzupassen, oder dies eben
nicht zu tun. GeiBler hat jedoch ein anderes Konzept entwickelt, jenes der , Interkulturellen

Integration”. Dieser Integrationsbegriff ist durch drei Charakteristika gekennzeichnet: das

> vgl. Rében (2013): S. 109
>* Huth-Hildebrandt (2002): S. 20
>*Vgl. Rében (2013): S. 135
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Miteinanderleben mit der gegenseitigen Akzeptanz von Unterschieden und
Gemeinsamkeiten, die Chancengleichheit (Teilhabe an Offentlichkeit und Medien) und aktive
Akzeptanz von Migration. Besonders betont Geilller, dass sich die Aufnahmegesellschaft
wirklich aktiv anstrengen muss, da sich Interkulturelle Kommunikation nicht von selbst
entwickelt.”

Auch Roben geht auf den Begriff der Interkulturellen Integration ein und fuhrt Beispiele dazu
an, wie Ethnomarketing in diesem Bereich einen Beitrag leisten kann. Sie spricht dabei die
berufsethischen  Richtlinien von  Medienunternehmen,  Marktforschungs-  und
Marketinginstituten an. Des Weiteren betont Sie, wie mediale Bilder und Botschaften die
Vermittlung und Verbreitung dessen innehaben, was in der Gesellschaft als fremd, normal
und Vielfalt wahrgenommen wird. Wenn sich Migrantinnen in den Medienbildern
wiederfinden — entweder in fiktiven Formaten wie Serien oder in der Werbung —, fiihlen sich

diese mit Sicherheit akzeptierter und starker wertgeschéitzt.56

6.1 Integration durch Ethnomarketing und mediale Diversitat
»Ethnomarketing ist kein Charity Modell, sondern ein Business-Modell. [...] Es geht nicht um

Wiihlerstimmen, sondern um héhere Umsditze denn, wer die Nische nicht fiir sich besetzt,
liberldsst anderen Playern den Raum®”, so Manuel Brdauhofer, Geschaftsfiihrer der
Ethnomarketingagentur brainworker.”” Dieses Zitat zeigt, dass Ethnomarketing hiufig aus
rein wirtschaftlichen Grinden durchgefiihrt wird. Nun sollen jedoch die Folgen von
Ethnomarketing auf die Integration ausfindig gemacht werden.

Wie gering die Auseinandersetzung mit Ethnomarketing und Integration bisher war,
verdeutlicht die Literaturrecherche zu diesem Thema. Eine Bachelorarbeit, welche von
Tamara Bianco im Jahr 2007 zu diesem Thema verfasst wurde, wurde mehrmals in
Monographien und Sammelbanden zitiert, was bekannterweise bei Bachelorarbeiten selten
der Fall ist. Dies verdeutlicht, wie (iberschaubar die Literatur in diesem Bereich ist.

Bianco hatte eine interessante Fragestellung zu dem Thema: ,,Werden mit Ethnomarketing
integrative Zwecke verfolgt?“ Diese beantwortete sie, indem sie Marketingexpertinnen

befragte, welche sich darin einig waren, dass integrative Folgen lediglich ein Nebeneffekt

>>vgl. GeiRler (2008): S. 11
*® vgl. Rében (2013): S. 135
>’ Khorsand. Wiener Zeitung vom 14.03.2013: S. 20
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sind, der aber nicht explizit angestrebt wird. Im Vordergrund stehen wirtschaftliche
Interessen.®

Einen fir die vorliegende Arbeit besonders interessanten Einwand liefert Matthias Kulinna
im Zuge seiner Dissertation zum Thema ,Ethnomarketing in Deutschland”. Kulinna sieht in
Ethnomarketing durchaus einen integrativen Charakter. Die negativen Diskussionen und
Darstellungen von Migrantinnen wiirden Uberwiegen, wodurch — er betont besonders die
Lage flr Turken — das Bild der ,unbeliebten” Auslanderlnnen entsteht. Er sieht in
Ethnomarketing — im Vergleich zum vorher genannten Ergebnis von Bianco — durchaus die
Chance, Migrantinnen Wertschitzung entgegenzubringen.> Dies bestitigt die Aussage von
Roben, dass Ethnomarketing durchaus einen Beitrag zur interkulturellen Integration leisten
kann. Denn auch, wenn Marketingpraktikerinnen vor allem oder ausschlielich
wirtschaftliche Ziele verfolgen, kann Ethnomarketing einen Beitrag zur Diversitdt in den
Medien insgesamt leisten. Es kommt also eher auf das ,Gesamtpaket” an als auf
Ethnomarketing allein.

Auch Roben fasst zu diesem Thema zusammen, dass durch Wertschatzung in Folge von
Ethnomarketing Migrantinnen nicht mehr als fremd wahrgenommen werden, sondern als
Teil einer bunten Gesellschaft. Sie meint sogar, dass auf eine bestimmte Zielgruppe
ausgerichtetes Marketing bei einer Fortsetzung dieses Trends/dieser Entwicklung in Zukunft
nicht mehr noétig sein werde.? Die 6sterreichische Medienwelt hat jedoch noch einen weiten
Weg vor sich, bis explizites Bemihen um Diversitat nicht mehr erforderlich sein wird, da
Ethnomarketing hier noch in den Kinderschuhen steckt.

Wie auch Geildler in seinem Artikel ,Was ist mediale Integration” beschreibt, kommt den
Massenmedien im Bereich Integration eine bedeutsame Rolle zu. Der Begriff ,,mediale
Integration” wurde formuliert, um die Probleme und Zusammenhange im Bereich
Integration und Medien aussagekraftig betiteln zu kdnnen. Mediale Integration umfasst nach

Geilller drei Bereiche, die miteinander verbunden sind:

e Den Beitrag der Massenmedien zur Integration der Migrantinnen in die
Aufnahmegesellschaft

e Die Integration der Migrantinnen in das Mediensystem

>% vgl. Bianco (2007): S. 80
> vgl. Kulinna (2007): S. 263
% vgl. Rében (2013): S. 143f.
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e Die Integration der Migrantinnen in die medial hergestellte Offentlichkeit

Mediale Integration kann unterschiedliche Funktionen erfillen. So kann sie dazu dienen, die
Rolle der Massenmedien bei der Eingliederung der Migrantlnnen zu untersuchen.
Andererseits liefert sie Ziele und normative Vorstellungen dazu, welche Rolle Massenmedien
im Bereich der Integration von Migrantinnen spielen sollten. Das bedeutet, dass mediale
Integration mit ihren Vorgaben Richtlinien fiir die Politik bilden kann, um Regeln zur
Forderung medialer Diversitat zu entwickeln.

GeiBler erwahnt, dass in Deutschland ein nationaler Integrationsplan entwickelt wurde, in
dem mediale Integration bereits ein Begriff ist. Darauf soll im Kapitel ,Mediale Diversitat im
internationalen Vergleich” ndher eingegangen werden.®

Wichtig ist, anzumerken, dass mediale Diversitat nicht dann geschieht, wenn maéglichst viele
Ethnomedien neben den Massenmedien bestehen, sondern dann, wenn neben
Ethnomedien Inhalte flir bzw. von Migrantinnen in die Massenmedien einflieRen.
Ethnomedien sollen eine Erganzung der Massenmedien in Osterreich darstellen. GeiRler
argumentiert dies damit, dass es aufgrund der grofRen Vielfalt an ethnischen Gruppen
unmoglich sei, alle Bedirfnisse der verschiedenen Migrationshintergriinde zu befriedigen
und ausreichend Information aus deren Herkunftslandern zu liefern. Optimal sei also ein
Medienmix bei der Mediennutzung von Migrantinnen, sowohl von &sterreichischen

Massenmedien als auch ethnischen Medien.

So sind Osterreichische Medieninhalte dann interkulturell integrativ,

e wenn ethnische Diversitat als gesellschaftliche Normalitat gezeigt wird und sie sich
bei der Darstellung aktiv an der Akzeptanz von Migrantinnen und Migration
orientieren.

e wenn Probleme der Menschen mit Migrationshintergrund sowie deren Chancen und
Erfolge in ausgewogener Balance dargeboten werden.

e wenn sich Migrantlnnen in den 6sterreichischen Medien wiederfinden, indem sie sich
beispielsweise mit Journalistinnen, Moderatorinnen oder Schauspielerinnen

identifizieren konnen.

® vgl. GeiRler (2008): S. 11
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In das Medienpersonal sind Migrantinnengruppen dann integriert, wenn sie in den
Osterreichischen Massenmedien angemessen als Redakteurlnnen, Moderatorinnen,
Schauspielerlnnen usw. vertreten sind. Sie kdnnen dann ihr Wissen aus den spezifischen

Communities einbringen — die Ethnodimension.®?

6.2 Kritische Auseinandersetzung mit Ethnomarketing
Nachdem nun durchwegs Vorteile und positive Folgen von Ethnomarketing aufgezeigt

wurden, sollen auch noch in der Literatur gedullerte Kritikpunkte eingearbeitet sowie
Beispiele aus der Praxis angeflihrt werden. Denn wichtig ist es auch, sich der moglichen
Stereotypisierung von Migrantinnen durch Ethnomarketing bewusst zu werden und
herauszufinden, wo die Grenzen von Ethnomarketing liegen.

Kulinna betont, dass die Wissenschaft einen groRen Nachholbedarf in der kritischen
Auseinandersetzung mit Ethnomarketing und dessen Stereotypisierung von Migrantinnen
hat. Im deutschsprachigen Raum fehlen Ergebnisse dazu véllig und jene englischsprachige
Literatur, die sich vor allem mit Phdanomenen in den USA auseinandersetzt, fragt lediglich
danach, ob Kultur zur Marktsegmentierung reicht, bezieht jedoch den
Konstruktionscharakter nicht mit ein.®® Auch Oscar Gandy beschaftigt sich mit dieser
Thematik im Artikel ,Audience Segmentation: Is it racism or just good business?”. Hier trifft
er die Aussage, dass die Unterteilung des Marktes in Migrantinnengruppen und Menschen
ohne Migrationshintergrund nicht integrationsfordernd ist. Dabei beschreibt er die
Segmentierung des Marktes so, dass dieser als ,Produkt verkauft” wird, wodurch eine

bestehende Stereotypisierung von Migrantinnen verstarkt wird.®

Ethnomarketing ist selbst in Deutschland immer noch umstritten und ein Nischenmarkt. So
hat etwa Volker Nickel, Sprecher des Zentralverbandes der deutschen Werbewirtschaft
(ZAW), nicht nur den integrativen Effekt von Ethnomarketing bezweifelt, sondern sogar von

,Ghettomarketing” gesprochen.®

Kritiker meinen damit, dass durch Ethnomarketing
hervorgehoben wird, dass Migrantinnen ,anders” als die Aufnahmegesellschaft sind. Dass
Marketingaktivitdten an diese Gruppe speziell angepasst werden, kann somit zur Folge

haben, dass sich Migrantinnen stigmatisiert fiihlen und die Aufmerksamkeit von dem Rest

%2 vgl. GeiRler (2008): S. 12
% vgl. Kulinna (2007): S. 115
® vgl. Gandy (2000): S. 3. Zitiert nach: Kulinna (2007). S. 115
% vgl. Handelsblatt (07.02.2012): S.24
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der Gesellschaft auf diese Gruppe gelenkt wird. Rében fihrt an, dass Kritiker damit in
Ethnomarketing ein Erschweren von interkultureller Integration sehen.®® Leider wird von

Roben nicht ndher erldutert, von wem konkret diese Kritik geduBert wurde.

Zieht man Maryam Laura Moazedis Artikel ,Ethnomarketing — Trendsetter abseits vom
Mainstream” zur Beurteilung der eben angefiihrten Kritikpunkte heran, lasst sich das Pro
und Kontra zu Ethnomarketing und Integration wie folgt zusammenfassen: dieser
Marketingbereich (ebenso wie andere Diversity-Anstrengungen) darf nicht so schwarz-weil}
betrachtet werden, wie es in der Literatur haufig der Fall ist, weil es sehr stark darauf
ankommt, wie Ethnomarketing konzipiert und durchgefiihrt wird. Wenn die nétige
Sensibilitat aufgebracht wird und man sich mit der Sprache und der Kultur auseinandersetzt,
kann Ethnomarketing erfolgreich sein. Erfolgt dies nicht in angebrachtem Malie, so kann
Ethnomarketing aber auch schnell mit klischeehaften Bildern arbeiten, wodurch durchaus

eine Stigmatisierung von Migrantinnen geschehen kann.®’

% vgl. Rében (2013): S. 143
% vgl. Moazedi (2011): S. 43
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7. Osterreich im internationalen Vergleich
Wenn man versucht, sich andere Lander hinsichtlich derer Projekte im Bereich

Ethnomarketing anzusehen, so stoft man im konkreten Fall von Ethnomarketing fiir
Medienunternehmen schnell an seine Grenzen. Konkrete Erfahrungen von
Medienunternehmen, die sich neben dem inhaltlichen oder personellen Aspekt von Vielfalt
und Diversitdt auch auf Ethnomarketing konzentrieren, sind auf Basis der Literatur nicht
herauszufinden. Einen Einblick in Ethnomarketing von Medienunternehmen aus Deutschland
kann das Expertengesprach mit Herrn Zambonini, dem Integrationsbeauftragten des WDR,
bieten.

Aufgrund der begrenzten Verfligbarkeit von Literatur im Bereich Ethnomarketing fir
Medienunternehmen beschrankt sich der internationale Blickwinkel nun darauf, wie
Medienunternehmen anderer Lander mit Diversitat und Vielfalt umgehen. In diesem Bereich
lieRen sich im Gegensatz zu Ethnomarketing durchaus eine Reihe von konkreten Beispielen
aus anderen Landern ausfindig machen, welche verdeutlichen, wie stark sich einzelne
Medienunternehmen aus anderen Liandern mit dieser Thematik auseinandersetzen.
Zunachst kann jedoch noch ein internationaler Blick auf Ethnomarketing allgemein gewagt
werden, ohne sich hier auf Medienunternehmen zu konzentrieren. Dies ist insofern

interessant, da bewusst wird, wie wenig etabliert Ethnomarketing sogar in Deutschland ist.

7.1 Ethnomarketing in Deutschland
In der Literatur kommen die USA immer wieder als Vorbild im Bereich Ethnomarketing vor.

Kulinna betont etwa die USA als unbestrittenen Vorreiter im Bereich Ethnomarketing, wo es
bereits im Jahr 2000 mehr als 200 Unternehmen und Expertinnen in diesem Bereich gab. Im
Hinblick darauf, dass Ethnomarketing bis dato in Osterreich noch wenig verbreitet ist, haben
die USA hier einen groBen Vorsprung.®® Kulinna lasst es jedoch offen, ob die Situation in den
Vereinigten Staaten auf Osterreich (ibertragbar ist, da es dort zum einen viel mehr und
groBere Migrantinnengruppen als in Osterreich gibt und zum anderen ein véllig anderes
Grundverstandnis von Zuwanderung herrscht. SchlieBlich sind die USA aus
Zuwanderergruppen entstanden, wodurch sich viele als US-Amerikanerlnnen und
gleichzeitig als Zuwanderlnnen betrachten. Natiirlich gibt es auch in Osterreich Menschen

mit Migrationshintergrund, welche sich unter anderem sowohl als Osterreicherln, als auch

% vgl. Halter (2000): S. 49. Zitiert nach: Kulinna (2007): S. 111
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Migrantin oder ausschlieflich als Osterreicherlnnen fiihlen. Dennoch stehen Migrantinnen
anderen Osterreicherlnnen mit ausschlieBlich &sterreichischen Wurzeln gegem‘jber.69 Die
Informationen zum unterschiedlichen Einwanderungsverstandnis lassen den Schluss zu, dass
in Osterreich eine véllig andere Ausgangslage herrscht, wodurch ein direkter Vergleich mit
den USA schwer moglich ist, auch wenn Kulinna dies so nicht explizit festhalt. Wenn es um
konkrete Praxisbeispiele geht, lohnt sich ein Vergleich zwar durchaus, doch an der Quantitat
des Ethnomarketings sollten wir uns nicht orientieren.

Ein Vergleich mit unserem Nachbarland Deutschland ist daher vielversprechender. Thomas
Musiolik beschreibt in seinem Artikel ,Ethnomarketing in Deutschland” die aktuelle
Situation, wobei der Markt derzeit von nur ca. 15 Unternehmen bestimmt wird. Laut
Musiolik ist es nicht einfach, einen Uberblick Giber Ethnomarketing und seine Zielgruppen zu
bekommen. Nur wenige Studien zu den Zielgruppen werden veroffentlicht, da sie groRteils
Auftragsstudien sind. Die Durchfiihrung findet laut Musiolik in Deutschland haufig so statt,
dass die Werbung einfach in die jeweilige Sprache der Zielgruppe tibersetzt wird.”® Die
vorher genannte Sensibilitdat, die fir Ethnomarketing nétig ist, um Stereotype nicht zu
verstarken, scheint sich hier also (noch) nicht entwickelt zu haben.

Dies verdeutlicht, dass Ethnomarketing allgemein in Deutschland erstens noch nicht weit
verbreitet ist und dass zweitens noch wenig Information zu den Zielgruppen und zur

praktischen Durchfiihrung vorliegt.

7.2 Der Nationale Integrationsplan in Deutschland
In diesem Kapitel soll der Nationale Integrationsplan in Deutschland dahingehend betrachtet

werden, dass untersucht wird, welche Punkte auch fiir Osterreich interessant sein kdnnten.
Bereits im Jahr 2007 wurde in Deutschland im Auftrag der Bundesregierung ein Nationaler
Integrationsplan entwickelt. Als Beweggrund fiir die Erarbeitung werden mangelnde
Deutschkenntnisse, haufigere Arbeitslosigkeit und niedrigere Bildung von Menschen mit
Migrationshintergrund in Deutschland genannt. Um ein ,Miteinander leben® anzustreben
und die Integration gezielt zu férdern, wurde der Integrationsplan erstellt.”* Neben Bildung,
Sprachférderung und anderen Punkten, die (Ublicherweise in Integrationsstrategien

eingebunden sind, findet sich auch der Punkt ,,Medien — Vielfalt nutzen®“. Demnach wird

% vgl. Kulinna (2007): S. 111

% vgl. Musiolik (2014): S. 1

& Vgl. Presse- u. Informationsamt der Bundesregierung (2007): S. 12
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Medien ein groRer Einfluss auf die Integration von Migrantinnen zugeschrieben. Dies
geschehe dadurch, dass sie ,[...] im Rahmen unabhdngiger und kritischer Berichterstattung
und in ihren Unterhaltungsangeboten Bilder von den verschiedenen ethnischen und

w72

kulturellen Bevélkerungsgruppen wesentlich [...]“* pragen.

Auf die wichtigsten Inhalte dieses Punktes fiir die vorliegende Arbeit wird nun naher

eingegangen, da diese ein Vorbild fiir 4hnliche Konzepte in Osterreich sein kénnten.

e Querschnittsthema statt Nischenprogramm: der Integrationsplan sieht vor, dass
Migration und Integration als Querschnittsthema in alle Medienangebote
aufgenommen werden sollen, statt sich der Thematik in einzelnen Schwerpunkten
oder Nischenprogrammen zu widmen.

e Migrantlnnen in Redaktionen: Die Medienunternehmen sollten sich darum bemuhen,
dass ein entsprechend ausgeglichenes Verhaltnis zwischen Menschen mit und ohne
Migrationshintergrund in den Redaktionen besteht. Dies betrifft auch
Moderatorinnen und Schauspielerlnnen.

e Journalistinnen mit Migrationshintergrund ausbilden: Hier kommt den
Medienunternehmen eine wichtige Rolle zu, indem sie Praktika insbesondere fiir
Menschen mit Migrationshintergrund anbieten.

e Mitarbeiterlnnen und Fiihrungskrafte interkulturell ausbilden: In der Ausbildung von
Journalistinnen und Flhrungskraften sollten interkulturelle Kompetenzen geférdert
und Wissen Gber Migration und Integration vermittelt werden.

e Medienforschung erweitern und intensivieren: Der Integrationsplan strebt
umfassende Medienforschung im Bereich der Medienausstattung und
Mediennutzung, sowie Nutzungsmotiven an. Zusatzlich sollten deutsche
Medienunternehmen daran arbeiten, dass Migrantinnen in regelmaBige Erhebungen
von Mediennutzungsdaten einbezogen und ihrem Anteil an der Gesamtbevélkerung
entsprechend reprasentiert werden.

e Medienkompetenz fordern: damit Migrantinnen die gezielte mediale Diversitat auch
nutzen kdnnen, muss die digitale Integration dieser Bevolkerungsgruppen gefordert

werden.

72 presse- u. Informationsamt der Bundesregierung (2007): S. 157
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e Potenziale nutzen: Darunter versteht der Bericht die Zusammenarbeit zwischen
deutschen und ausldandischen Unternehmen und einen regelmafigen Austausch
zwischen diesen. Auch gemeinsame Projekte soll es geben.

e Austausch fordern: Durch mediale Diversitat entsteht ein Offentlicher Austausch
zwischen Menschen mit und ohne Migrationshintergrund in Deutschland.

e Partizipation fordern:  Migrantinnen sollen in  Vertretungsgruppen in
Medienunternehmen einbezogen werden, damit sie Entscheidungen in den Medien

mitbestimmen kénnen.”?

Besonders interessant sind die Leitlinien, die sich deutsche Fernseher gesetzt haben, um
ethnische Diversitat als Querschnittsthema einzuarbeiten. Diese wurden ebenfalls im

Rahmen des Nationalen Integrationsplanes formuliert.

Das Ziel der ARD ist, Migrantinnen in ihrer Normalitdt abzubilden, jedoch ohne ihre
Probleme und Risiken auRer Acht zu lassen oder gar abzulehnen. Migrations- und
Integrationsthemen sollen in allen Genres und Formaten erscheinen und Migrantinnen
sollen Protagonistinnen in unterschiedlichen Themen und Lebenslagen sein. Des Weiteren
mochte sich die ARD darum bemiihen, Menschen mit Migrationshintergrund als
MitarbeiterInnen zu gewinnen, sowie als Darstellerinnen in Fernsehfilmen einzusetzen. Das
Hintergrundwissen von Migrantinnen im Unternehmen ist ein Mehrwert und ermoglicht

eine realistischere Darstellung der Gesellschaft.

Das ZDF versucht ebenfalls, Migration und Integration als Querschnittsthema in alle Genres
einzubringen und zu beriicksichtigen. Im Mittelpunkt der Ziele des ZDF steht, dass die
Programmarbeit zu Migration und Integration auch starker wahrnehmbar wird. Auch das
ZDF will sowohl die Chancen, als auch die Probleme von Migrantinnen abbilden.

Die konkreten Ziele, welche das ZDF in den nachsten Jahren verfolgen wird, sind:
Produktionen, die sich mit Migration und Integration auseinandersetzen steigern, einzelne
Magazin-Sendungen schwerpunktartig auf das Thema Migrantinnen fokussieren und ein

Programmformat zur Sprachkompetenzférderung von Kindern entwickeln.”

7 vgl. Presse- u. Informationsamt der Bundesregierung (2007): S. 159ff.
74 Vgl. Presse- u. Informationsamt der Bundesregierung (2007): S. 162
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7.3 Die Erhebung der Mediennutzung von Migrantinnen in Deutschland
In Deutschland wurde ein starker Schwerpunkt darauf gesetzt, die Mediennutzung von

Migrantinnen zu erfassen, um die oben genannten Richtlinien, die im Rahmen des
Nationalen Integrationsplans entwickelt wurden, umsetzen zu kénnen. Wie diese Studie
umgesetzt wurde, ist insofern fiir die vorliegende Arbeit von Bedeutung, da im zweiten Teil
Mediennutzungsstudien in Osterreich erfasst werden und ein Vergleich mit der hier
vorgestellten Studie aus Deutschland erfolgen kann.

Im Jahr 2007 lieferte die ARD/ZDF-Grundlagenstudie erstmals bundesweite Daten Uber die
Mediennutzung von Menschen mit Migrationshintergrund in Deutschland. Die vorher
beschriebenen Richtlinien der ARD und des ZDF kdnnen demnach nur erreicht werden, wenn
bekannt ist, Gber welche Medien bestimmte Migrantinnengruppen erreichbar sind.

Die Stichprobe deckt sechs Herkunftslander bzw. Regionen ab (Russland, Tirkei, Polen, Ex-
Jugoslawien, Italien und Griechenland) und erfasst damit reprasentativ 59% der gesamten
Migrantinnen in Deutschland. Die Befragung wurde mittels telefonischer Interviews (CATI)
durchgefiihrt, wobei immer zweisprachige Interviewerlnnen eingesetzt wurden. Das
offentliche Telefonverzeichnis wurde nach Namen durchsucht, welche aus der

Namensforschung auf eine bestimmte Herkunft riickschlieBen lieRen.

Das Studiendesign wurde so gestaltet, dass Parallelen und Unterschiede zwischen der
Mediennutzung von Menschen mit und ohne Migrationshintergrund gefunden werden
konnen. Im Vergleich zu der — nach dem Vorbild dieser Studie durchgefiihrten — Studie in
Osterreich, wurden weitaus umfassendere Daten erhoben. So liefern die Ergebnisse
folgende zusatzliche Informationen:

e Mediennutzung im Tagesverlauf

e Nutzungsmotive und Funktionen der Medien

e Bewertung/Images der Fernsehprogramme

e Im Bereich Internetnutzung wurde ein Schwerpunkt auf soziale Netzwerke gelegt

e Integrationsindikatoren””

An dieser Stelle wird nicht auf konkrete Ergebnisse der Studie eingegangen, da hier das
Studiendesign als Beispiel fiir die Erfassung der Mediennutzung von Migrantinnen im

Vordergrund steht.

7> Simon/Neuwdhner (2011): S. 458f.
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7.4 BBC -, Everyone Has a Story“
Das Diversity-Konzept der BBC konnte ein Vorbild fir langfristige Diversity-Konzepte fir

Medien in Osterreich sein. In Zusammenarbeit von Mitarbeiterinnen und Zuseherlnnen der
BBC wurde eine fiinfjdhrige Strategie entworfen. Ausloser fir die Entwicklung des Konzepts
war unter anderem der ,EqualityAct 2010“, das Gleichstellungsgesetz, welches 2010 im
Vereinigten Konigreich erneuert wurde. Dabei wurde das Gesetz Uber Gleichstellung und
Vielfalt verstarkt. Dem offentlichen Sektor wurde eine starkere Pflicht zugeteilt, auf
Gleichstellung verschiedener Determinanten zu achten (Geschlecht, Alter, ethnische
Zugehorigkeit usw.).”®

Die BBC arbeitet dazu mit der Organisation , Cultural Diversity Network (CDN)“ zusammen.
CDN liefert Daten zur Mediennutzung der Bevidlkerung mit einem Schwerpunkt auf die
Vielfaltigkeit an Charakteristika der Stichprobe. So werden auch Beeintrachtigungen, die
sexuelle Orientierung und ethnische Zugehorigkeit erfasst. Ebenso erfasst die BBC die Vielfalt
innerhalb der Mitarbeiterlnnen nach den eben genannten Kriterien.”’

Dass dies nicht nur ein ,theoretischer” Plan ist, der 6ffentlich ein gutes Bild macht, sondern
auch durchgefiihrt und kontrolliert wird, ist besonders positiv zu bewerten. Jede Sparte
muss einen Plan entwickeln, in dem die einzelnen Schritte festgelegt werden, die
abgeschlossen werden miissen, um zum Gesamtfortschritt der BBC im Bereich Diversity
beizutragen. Diese Plane werden jahrlich erstellt, wobei sie neben den geplanten Punkten
auch den aktuellen Fortschritt ausweisen missen. Jede Sparte wird von einem ,Diversity-
Champion” beraten, der Hilfestellungen gibt, um die geplanten Schritte umzusetzen.
Besonders wichtig sind hier die jahrlichen Berichte und ein regelmaRiges KurzschlieRen tber
die Ziele und den aktuellen Stand. Die BBC bietet zusatzlich allen Interessierten die
Moglichkeit, sich online regelmaBig Gber den derzeitigen Stand der Durchfiihrung dieser
Strategie zu informieren.”®

Des Weiteren mochte die BBC eine fiihrende Rolle in der Forderung von Vielfalt in anderen
Medienunternehmen einnehmen. Wie dies allerdings konkret aussehen kénnte, wird nicht

angefiihrt.

’®vgl. BBC (2011): S. 5
7 vgl. BBC (2011): S. 7
7% vgl. BBC (2011): S. 9
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Die Erfassung der Mediennutzung, der mediale Diversitdtsschwerpunkt im Nationalen
Integrationsplan in Deutschland, sowie das Diversitatskonzept der BBC, bieten

Anhaltspunkte, wie Medien Diversitat als Herausforderung sehen und diese aktiv anstreben

kénnen.
Das folgende Kapitel schlieRt die Erarbeitung der ersten Forschungsfrage ab. Es werden

Vorschlage erarbeitet, wie Medienunternehmen im Ethnomarketing vorgehen kénnten.
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8. Best Practice im Ethnomarketing fiir Medienunternehmen
Im Rahmen dieses Kapitels wird erarbeitet, wie Ethnomarketing fiir Medienunternehmen in

der Praxis funktionieren kdnnte. Dazu wurden Informationen verschiedener Autorinnen
gesammelt und hinsichtlich ihrer Giultigkeit in Bezug auf die spezielle Form von
Ethnomarketing — fir Medien — geprift.

Unter anderem ist das folgende Vorgehen im , Ethnomarketing fliir Medien” angelehnt an
Torsten Gerpott. Dieser analysierte im Jahr 2010 — aufgrund mangelnder vorliegender
Studien in Deutschland — Befunde von Studien in den USA, welche sich mit der Wirkung von
MarketingmaRnahmen auf Migrantinnen und deren Konsumverhalten auseinandersetzten.
Gerpotts Ziel war die Erarbeitung von Hinweisen zur Gestaltung von Ethnomarketing in
Deutschland.” Da Gerpotts Ergebnisse auf Deutschland umgelegt wurden, kann davon
ausgegangen werden, dass diese ebenso fiir Osterreich giiltig sind.

Mit der Beschreibung dessen, was Ethnomarketing ausmacht, hangt unmittelbar zusammen,

warum Ethnomarketing wirkt.

Folgende Schritte sollten bei der Planung von Ethnomarketing fiir Medienunternehmen

gesetzt werden:

1. Zielgruppendefinition und kulturelle Unterschiede priifen:
Im ersten Schritt muss die Zielgruppe identifiziert werden. Kulinna beschreibt
Ethnomarketing aus Sicht der Migrantinnen so, dass sie Werbung oder Produkte, die auf ihre
ethnische Herkunft angepasst sind, als an sie als ethnische Gruppe, als Migrantinnen,
adressiert empfinden.80 Hier stellt sich zunachst die Frage, welche ethnischen Gruppen in
Osterreich am stérksten vertreten sind. Wie bereits in Kapitel 4.1 beschrieben, stammt mehr
als ein Drittel der Migrantinnen in Osterreich aus der EU oder den EWR-Staaten und davon
der GroRBteil aus Deutschland.®’ Doch die Anzahl der Migrantinnen ist nicht das einzige
Kriterium, das bei der Identifikation der Zielgruppe von Bedeutung ist. Gerpott inkludiert in
die Entscheidung, welche Gruppen angesprochen werden sollen, die vorherige Priifung

kultureller Unterschiede. Je grofRer der kulturelle Unterschied zwischen dem Herkunftsland

7 vgl. Gerpott/Bicak (2010): S. 97
8 vgl. Kulinna (2007): S. 9
8 vgl. Statistik Austria (2013): S. 26
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einer potentiellen Zielgruppe und dem Wohnland, also Osterreich, desto eher kann
Ethnomarketing erfolgreich sein.®?

Offensichtlich sind Personen aus Deutschland somit nicht die gesuchte Zielgruppe fir
Ethnomarketing. Folglich konzentriert sich Ethnomarktforschung in Osterreich auf die

tirkische bzw. bosnisch-kroatisch-serbische Community.

2. Auf Konsumentinnentypen priifen:

AnschlieBend sollte abgeschatzt werden, wie sich die Zielgruppe auf die vier
Konsumentinnentypen aufteilt (Gerpott schldgt vor, dass Befragungen im Vorfeld
durchgefiihrt werden sollten).

Laut Gerpott hat Ethnomarketing dann die besten Voraussetzungen, wenn sich der Grof3teil
der Zielgruppe auf den Konsumentinnentyp | oder Il aufteilt.®*® Wie schon im Kapitel 4.2
beschrieben, sind mit dem Konsumentinnentyp 1 (Separierter/Disassimilierter) jene
Migrantinnen gemeint, die trotz ihrer Auswanderung, oder auch wenn sie bereits in zweiter
Generation in Osterreich leben, dennoch weiterhin stark mit der Kultur ihres
Herkunftslandes verbunden sind (z. B. Sprache, Kleidung, Religion, Freizeitgestaltung,
Rollenverteilung). Der zweite Konsumentlnnentyp ist — wie Konsumentinnentyp | — immer
noch stark mit dem Herkunftsland verbunden, allerdings identifiziert er sich zunehmend mit
der Kultur des Wohnlandes. Bei diesem Typ mischen sich also die Kulturen von Herkunfts-
und Wohnland miteinander. Dieser Typ wird als ,integrierter/multikultureller Konsument”
bezeichnet.®*

Nun scheint die Bezeichnung , Konsumentinnentyp” vor allem der Gewinnmaximierung zu
dienen und hat auf den ersten Blick wenig mit dem Ziel der Integration und Bildung von
Migrantinnen gemeinsam. Wenn man die Konsumentinnentypen allerdings als Moderatoren
fir die Wirkung von EthnomarketingmaBnahmen betrachtet, ist es durchaus sinnvoll, sich
diese vor Augen zu halten. Sie helfen dabei, nicht zu vergessen, dass die spezielle Ansprache
von Migrantinnen sowohl positive als auch negative Effekte haben kann. Auf Migrantinnen,
die sich gar nicht (mehr) mit dem Herkunftsland identifizieren, kann eine spezielle Ansprache

im Marketing durchaus auch negativ wirken.

¥ vgl. Gerpott/Bicak (2010): S. 104
# vgl. Gerpott/Bicak (2010): S. 103f.
# vgl. Gerpott/Bicak (2010): S. 102
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Allerdings mochte Ethnomarketing fir Medienunternehmen genau jene Gruppe von
Migrantinnen ansprechen, welche weniger bis gar keine osterreichischen Zeitungen liest.
Dadurch liegt es nahe, dass dies eher die Konsumentinnentypen | und Il betrifft (welche sich

nach wie vor stark mit dem Herkunftsland identifizieren).

3. Durchfiihrung:
Torsten Gerpott schlagt vor, sich erfolgreiches Ethnomarketing von anderen Landern
anzusehen, wo die gleiche Zielgruppe angesprochen wurde. AnschlieBend kénne man das
Vorgehen auf das eigene Land (Ubertragen. Eine weitere Moglichkeit ist, die
MarketingmaRnahmen aus dem Herkunftsland der Zielgruppen zu analysieren und
hinsichtlich ihrer Unterschiede zur Marketingpraxis in Osterreich zu priifen. Bei deutlicher
Unterscheidung kann man diese auch heranziehen. Hier muss jedoch unbedingt die
Ubertragbarkeit der MarketingmaRRnahmen gepriift werden.®> Zur tatsichlichen Gestaltung
und Durchfihrung von Ethnomarketing fir Medienunternehmen wurden in der
vorliegenden Arbeit nun wiederum Informationen von verschiedenen Quellen

zusammengefiihrt, um einen méglichst guten Uberblick (iber das Thema zu bekommen.

Manuel Brauhofer und Roxanna Yadollahi-Farsani haben in dem ersten Praxisbuch fir
Ethnomarketing in Osterreich die fiinf ,P“ des Ethnomarketing beschrieben. Diese zeigen an
konkreten Beispielen auf, wie ein Unternehmen die verschiedenen Bereiche des Marketings
an seine ethnische Zielgruppe anpassen kann. Es soll nun versucht werden, auf Grundlage
der finf ,P“ des Ethnomarketings herauszufinden, welche Moglichkeiten es fir

Medienunternehmen giabe, um Migrantinnen als Leserlnnen/Konsumentinnen zu gewinnen.

a) Product — Produktstrategie:

Bei diesem Punkt geht es darum, in welchem Malle das Produkt, im konkreten Fall das

Medienprodukt, wie etwa eine Zeitung, an die Zielgruppe angepasst werden soll. Laut

Brauhofer soll das Produkt als ,Standardprodukt” dann unverdandert bleiben, wenn sich

~keine speziellen Bediirfnisse der Zielgruppe auf das Produkt oder die Dienstleistung
w 86

iibertragen lassen”.”” Als Beispiel nennt Brauhofer Autos, welche nicht speziell fiir ethnische

Gruppen produziert werden.

¥vgl. Gerpott/Bicak (2010): S. 103f.
8 Brduhofer/Yadollahi-Farsani (2011): S. 48
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Im Falle von Medienprodukten sieht dies schon anders aus, da fiir Migrantinnen durchaus
auch andere Themen und Schwerpunkte interessant sind, welche die Mehrheitsbevélkerung
weniger betreffen. Medien ordnet Brauhofer in die Produktgruppe der ,kulturgebundenen
Guter” ein. Nun haben Medienunternehmen hier zwei Moglichkeiten: ihr Produkt zu
verandern bzw. zu erweitern (Produktmodifikation), oder ein eigenes, neues Produkt zu
kreieren (Produktdiversifikation). Im Hinblick darauf, dass das Ziel von Ethnomarketing fir
Medien ist, mehr Migrantinnen fir bereits bestehende Medienprodukte zu gewinnen, lasst
sich eine Produktdiversifikation ausschliefen. SchlielRlich existieren eigene Zeitungen und
Fernsehsender/-sendungen flur Migrantinnen bereits. Viel wichtiger ist es daher in diesem
Fall, das bereits bestehende Produkt gegebenenfalls zu erweitern.®’

Fir Medienunternehmen ware es beispielsweise moglich, spezifische Inhalte in samtliche
Ressorts einflieBen zu lassen, oder etwa eine Beilage zu erstellen, welche sich speziell
bestimmten Themen fir Migrantinnen widmet. Neben speziellen Themenschwerpunkten
geht es auch darum, Uber etwaige Veranstaltungen, die fir Migrantinnen besonders

interessant sind, zu berichten (wie etwa die Medien.Messe.Migration).

b) Price — Preisstrategie:

Genauso, wie das Produkt selbst mehr oder eben weniger verandert bzw. erweitert werden
kann, gibt es verschiedene Mdglichkeiten in der Preisstrategie, um Migrantinnen als
Rezipientlnnen zu gewinnen.

Laut Brauhofer ist die haufigste Strategie jene, die Preise nicht zu verandern. Er betont, dass
Migrantinnen das Gefiihl der Integration und Gleichwertigkeit vermittelt wird, wenn sie das
Produkt zum selben Preis erwerben wie Menschen ohne Migrationshintergrund.88
Umgekehrt lasst sich daraus schlielen, dass die Preise — wenn es spezielle Angebote fir
Migrantinnen geben soll — unbedingt entsprechend gerechtfertigt werden missen.
Ansonsten wirden Migrantinnen es als ,Sonderbehandlung” im negativen Sinne und als
Ausgrenzung empfinden, wenn fiir sie als ethnische Gruppe ein spezielles, billigeres Angebot
erstellt wird.

Grundsatzlich bieten sich gilinstigere Angebote jedoch durchaus an, um neue Zielgruppen zu

gewinnen. Ein dauerhaftes, glinstigeres Abonnement fir Migrantinnen kénnte jedoch wie

¥ vgl. Brauhofer/Yadollahi-Farsani (2011): S. 48-49
8 Vgl. Braduhofer/Yadollahi-Farsani (2011): S. 50
47



Best Practice im Ethnomarketing flir Medienunternehmen

beschrieben auf Widerwillen, sowohl bei Menschen mit als auch ohne
Migrationshintergrund stoRBen. Brdauhofer fiihrt an, dass glinstigere Preise ohne
»Rechtfertigung” nur dann moglich sind, wenn ein véllig neues Produkt auf den Markt
kommt. Wenn allerdings ein bereits bestehendes Produkt fir Migrantinnen billiger
angeboten werden soll, gibt es zwei Moglichkeiten:
- Sonder- und Promotionangebote:
An besonderen Feiertagen der ethnischen Communities in Osterreich kdnnte es
beispielsweise von Vorteil sein, ,zur Feier des Tages” spezielle Preise anzubieten.
Damit wird der Zielgruppe besondere Wertschatzung entgegengebracht.
- Charity-Modelle:
Als besonders erfolgsversprechend hebt Brauhofer die Verbindung von Konsumation
mit einem guten Zweck hervor. Es bietet sich an, Projekte in den Heimatlandern der
Zielgruppe zu unterstitzen oder eigene zu entwickeln. So hat etwa das
Telekommunikationsunternehmen  o.tel,o im Namen jedes/r tirkischen
Abonnenten/-in einen Baum in der Tlrkei gepflanzt, was sich als sehr erfolgreiches

Konzept herausstellte.®

c) Place — Distributionsstrategie

Diese Strategie ist wieder sehr stark davon abhangig, inwieweit das Produkt an die
Zielgruppe angepasst wurde. Bei stark kulturabhangigen Produkten ist es forderlich, auf
andere Kanale als beim Standardprodukt auszuweichen. Brauhofer flihrt etwa das Beispiel
von Lebensmitteln an, bei denen der Geschmack an eine bestimmte Community angepasst
wurde. Dann macht es Sinn, diese Lebensmittel beispielsweise in einem tiirkischen
Supermarkt zu verkaufen.”® Im Fall von Medienprodukten, bei denen eventuell inhaltliche
Schwerpunkte gesetzt werden, aber nicht das ganze , Produkt” verandert wird, sollte eine
Distributionsstrategie, welche beim Standardprodukt erfolgreich ist, auch bei dem leicht

veranderten Produkt die richtige sein.

% vgl. Brauhofer/Yadollahi-Farsani (2011): S. 50f.
% Vgl. Brauhofer/Yadollahi-Farsani (2011): S. 52
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d) People — Personalstrategie

Wenn ein Produkt eine ethnische Zielgruppe ansprechen méchte, so sollten die Angestellten
in dem jeweiligen Unternehmen Uiber eine gewisse interkulturelle Kompetenz verfiigen.
Nach Brauhofer ist interkulturelle Kompetenz ,[...] die Fdhigkeit, mit Menschen anderer
Kulturen erfolgreich zu kommunizieren und einen fiir beide Seiten wertschétzenden Umgang

91 |m Falle eines Medienproduktes, bei dem, wie schon beschrieben, Teile davon

zu fordern
besonders auf die Migrantinnen in Osterreich eingehen kénnen, liegt es nahe,
Mitarbeiterlnnen zu beschaftigen, die im besten Fall aus den jeweiligen Communities
stammen und tiber Kontakte in diesen verfiigen. 2

Fernsehsender haben als Erweiterung ihres Medienproduktes die Moglichkeit, Vorbilder
(oder ,,Role models”) etwa in Form von Moderatorinnen einzusetzen. Flir Migrantinnen sind
Vorbilder aus den Medien sehr wichtig. ROben hebt die Ergebnisse einer Studie hervor,
welche besagen, dass sogenannte Role models ein wichtiger Bestandteil von erfolgreichem
Ethnomarketing sein sollten. In Rezeptionsstudien in Form von Gesprdachsrunden {ber
Medienbilder duBerten die befragten Migrantinnen immer wieder ein Vorbild: Die TV-
Moderatorin Nazan Eckes. Eckes’ Eltern stammen aus der Tirkei und die Befragten
duBerten, dass sie stolz auf sie seien und dass sie eine positive Identifikationsmoglichkeit

biete.”® Auch Gerpott hat in der Analyse von Studien aus den USA zusammengefasst, dass

Testimonials aus dem Herkunftsland dul3erst positiv wirken.*

e) Promotion — Kommunikationsstrategie

Im Fall von Ethnomarketing fir Medienunternehmen stellt die Verwendung klassischer
Medien als Kommunikationskanal eine Herausforderung dar. Es bietet sich jedoch an,
Anzeigen in den Ethnomedien zu schalten.®

In Kapitel 4.3 wurde bereits die Bedeutung und Verbreitung der Ethnomedien in Osterreich
diskutiert. Angesichts dieser Erkenntnisse ist es durchaus sinnvoll, Ethnomedien als
Kommunikationskandle fir die Platzierung von Werbung fiir Medienunternehmen

heranzuziehen.

' Brauhofer/Yadollahi-Farsani (2011): S. 53
%2 vgl. Brauhofer/Yadollahi-Farsani (2011): S. 53
» vgl. Linenborg/Fritsche/Bach (2011): S. 128. Zitiert nach: Rében (2013): S. 118
% Gerpott/Bicak (2010): S. 101
» Vgl. Brauhofer/Yadollahi-Farsani (2011): S. 54
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Neben den klassischen Medien und Ethnomedien lohnt es sich besonders bei der Zielgruppe
der Migrantlnnen, zusatzlich einen Blick auf andere Kommunikationskanale zu werfen. Der
Hintergrund ist, dass fiir Menschen mit Migrationshintergrund personliche Beziehungen und
Vertrauen eng mit dem Konsumverhalten verbunden sind. Kommunikationsstrukturen, bei
denen die potenziellen Rezipientinnen persénlich kontaktiert werden kdnnen, sind flr
Medienunternehmen insofern sehr interessant, da Mediengiiter ,Produkte” sind, bei denen
kein Kundenkontakt besteht (im Vergleich zu Beratungsgesprachen in einer Bank). Das
bedeutet, dass durch den Kauf und Konsum der Produkte keine personliche Beziehung
aufgebaut werden kann. Aus diesem Grund sollte versucht werden, die
Kommunikationsstrategie vor diesem Hintergrund zu entwickeln:

- Sponsoring: Brauhofer empfiehlt, Sponsoring auf verschiedenen Community-Events
zu betreiben. Diese finden laufend unter den verschiedensten Migrantinnengruppen
statt. Sponsoring férdert das Vertrauen zum Medienunternehmen und signalisiert,
dass sich das Unternehmen aktiv und ernsthaft mit der Community beschaftigt.

- Kooperationen: Um den ethnischen Communities zu verdeutlichen, dass sich das
Medienunternehmen ernsthaft und langfristig mit Migrantinnen als Rezipientlnnen
auseinandersetzen mochte und nicht nur den kurzfristigen finanziellen Vorteil zum
Ziel hat, eignen sich Kooperationen mit Vereinen und Verbanden aus der ethnischen
Community.

- Promotion: Die Qualitdt der Promotion und die Wirkung dieser hangen stark davon
ab, wie geeignet die Promoterinnen sind (Brauhofer spricht sogar davon, dass die
Wirkung ausschliefSlich vom Personal abhangt). Der bereits erwdhnte essentielle
personliche Kundenkontakt kann durch diese Kommunikationsform besonders gut

gelingen.

Es wurde versucht, die wichtigsten Kommunikationsmoglichkeiten fiir die Ansprache von
Migrantinnen hervorzuheben. Interessant wird der Vergleich der nun angefiihrten
Moglichkeiten mit dem, was Medienunternehmen derzeit konkret in diesem Bereich machen
bzw. was fur die Zukunft geplant ist.

Die Gestaltung der Werbung ist jedoch mindestens genauso wichtig wie die Entscheidung fiir
den passenden Kommunikationskanal. Offenbar wird bei vielen Ethnomarketingkampagnen

der Fehler gemacht, dass ein bereits bestehendes Sujet, ein Werbespot oder eine
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Zeitungsanzeige einfach in die jeweilige Landessprache der Zielgruppe ubersetzt wird.
Abgesehen von der geringeren Wirkung, kann dies zu Irritationen fiihren. Besonders
lohnenswert ist es, sich mit den Farben und Symbolen der jeweiligen Kultur
auseinanderzusetzen, um mogliche Fehler in diesem Bereich zu vermeiden.”®

Gerpott fasste in seiner Arbeit zusammen, dass Werbung in der Sprache des Herkunftslandes
einen positiven Effekt auf die Kaufentscheidung hat, weil sich die Menschen dadurch
verstarkt als "spezielle Konsumenten" angesprochen fiihlen. Bei jenen Menschen, die eine
starke Assimilation an das Wohnland haben, wirken sich Werbeformate besonders positiv

aus, die eine Kombination aus der Sprache des Herkunfts- und des Wohnlandes beinhalten.?’

Nachdem verschiedene Gesichtspunkte des Marketings erldutert wurden, kann zum Schluss
entschieden werden, wie stark die einzelnen Aspekte des Marketingkonzepts an die
Zielgruppe mit Migrationshintergrund angepasst werden konnen. Dazu haben Klee &
Wiedmann (2006) vier Ethnomarketing-Strategien hinsichtlich Breite und Tiefe
unterschieden. Mit Breite ist gemeint, wie viele Bereiche des Marketing-Mix verandert
werden, mit Tiefe, wie stark die Bereiche angepasst werden.Welche Bereiche des Marketings
schlussendlich in welcher Form angepasst werden, hangt jedoch vom konkreten Fall ab. Hier
kdnnen keine allgemein gliltigen Vorgaben erstellt werden.

a) Teststrategie: wenige Elemente des Marketing-Mix werden nur in geringer Tiefe
angepasst, z. B. ein Faltblatt, bei dem die Sprache Ubersetzt wurde, das aber
ansonsten gleich bleibt.

b) Fassadenstrategie: (fast) alle Elemente sind in geringer Tiefe angepasst, z. B.
Sprache, Kommunikationsmittel, Produktpackung und mehrsprachiges Personal.

c) Spezialisierungsstrategie: wenige Bereiche des Marketings sind in groRer Tiefe
angepasst, z. B. Kommunikation: wenn diese in anderer Sprache erfolgt, der Inhalt
angepasst ist und iber ethnische Kommunikationswege verbreitet wird.

d) Full-Power-Strategie: alle Dimensionen des Marketing-Mix sind in groRer Tiefe
angepasst. z. B. Entwicklung eines neuen Produktes, Anpassung der Preise, Nutzung

alternativer Kommunikationskanale.*®

% vgl. Brauhofer/Yadollahi-Farsani (2011): S. 54
% vgl. Gerpott/Bicak (2010): S. 101
%8 Vgl. Schammann (2013): S. 49f.
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9. Aktuelle Situation in Osterreich

In Kapitel 4 bis Kapitel 8 wurde die Thematik Ethnomarketing fir Medienunternehmen von
verschiedenen Seiten beleuchtet, wodurch ein umfassendes Bild davon gewonnen worden
konnte, welche Konsequenzen Ethnomarketing fir Medienunternehmen haben kann. Damit
verbunden waren die Erarbeitung der Vor- und Nachteile, sowie eine detailliertere
Darstellung von Diversitdatskonzepten und Mediennutzungsstudien. Diese dienen als Vorbild,
wie Medienunternehmen das Streben nach Diversitat umsetzen kdnnen.

Damit kann nun mit der Erarbeitung der zweiten forschungsleitenden Fragestellung, ,, Wie ist
der aktuelle Stand im Bereich Ethnomarketing und Diversitét fiir Medienunternehmen in
Osterreich?”, begonnen werden. Dieses Kapitel dient zunichst dazu, die aktuelle Situation in
der Praxis der Ethnomarktforschung und des Ethnomarketings allgemein (ohne Fokus auf
Medienunternehmen), in der Mediennutzungsforschung herauszuarbeiten und den Umgang

der Medienunternehmen mit Zuwanderung in Osterreich zu erfassen.

9.1 Ethnomarktforschung
Ethnomarktforschung kann als Grundlage fir Ethnomarketing dienen, da die daraus

gewonnenen Daten die gezielte Ansprache von Migrantinnen im Marketing ermdglichen. Die
Auseinandersetzung damit, wie viele Marktforschungsinstitute Ethnomarktforschung bzw.
wie viele Marketingagenturen Ethnomarketing betreiben, gibt Aufschluss dariiber, wie
verbreitet Ethnomarketing im Allgemeinen derzeit in Osterreich ist.

Um Klarheit darliber zu schaffen, welche Institute Ethnomarktforschung anbieten, wurden
anhand der Auflistung aller Institute des VMO (Verband der Marktforscher Osterreichs) die
Internetseiten der Marktforschungs- und Marketinginstitute in Osterreich hinsichtlich ihrer
,Ethno-Kompetenzen” betrachtet. Somit konnte herausgefunden werden, welche Institute
Ethnomarktforschung oder Ethnomarketing durchfiihren, das heilst, ob sie dieses in der
Beschreibung ihres Angebots anfiihren. Ein Schwerpunkt dieser kurzen Analyse liegt auf der
Suche nach Instituten, welche ihre Kompetenz mit Ethnoprojekten aktiv auf ihrer Homepage

bewerben.

Insgesamt wurden 57 Internetseiten von Marktforschungsinstituten in Osterreich nach den

Schlagworten Ethnomarketing, Ethnomarktforschung und Migrant(in) durchsucht.
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Zunachst lasst sich festhalten, dass selbst die Onlineauftritte der beiden groRten

Marktforschungsinstitute, des Gallup-Instituts und der GfK Austria, keine Informationen zu

Ethnomarktforschung in ihrem Angebot aufweisen. Es ldsst sich zwar nicht ausschlieRen,

dass bei Bedarf Studien mit Migrantinnen durchgefiihrt werden koénnen, falls dies vom

Kunden explizit gewiinscht werden sollte. Allerdings streben die Unternehmen offensichtlich

nicht aktiv danach, Kunden mit Interesse fiir Ethnomarktforschung fiir sich zu gewinnen.

Im Gegensatz zu den groBen Unternehmen, haben es sich einige kleinere Institute zur

Aufgabe gemacht, sich auf Ethnomarktforschung zu spezialisieren:

EthnOpinion: Dies ist das einzige Marktforschungsinstitut in Osterreich, welches sich
einzig und allein auf Migrantinnen als Zielgruppe konzentriert. Im Jahr 2010 wurde
EthnOpinion in  Kooperation von drei Unternehmen gegriindet: dem
Marktforschungsunternehmen meinungsraum.at, der PR-Agentur The Skills Group
und der Zeitung fur neue Osterreicherinnen biber.”

Peter Hajek, Public Opinion Strategies: Dieses Institut fiihrt auf der Homepage unter
dem Punkt “Forschung” das Thema Migration als Schwerpunkt an, wobei ein
Methodenmix zur Anwendung kommt und unter anderem Native Speaker eingesetzt
werden.'®

IFQM - Institut fir qualitative Marktforschung: Das IFQM hat einen
Forschungsschwerpunkt auf Migrantinnen-Projekte gelegt. In regelmaRigen
Abstdanden wird der ,,IFQM EthnoBus”, eine Mehrthemenumfrage mit Migrantinnen,

durchgeﬂjhrt.101

9.2 Ethnomarketing

Es gibt in Osterreich eine Handvoll Unternehmen, die sich auf Ethnomarketing spezialisiert

haben:

Brainworker: Die Kommunikations- und Beratungsagentur brainworker war die erste
Ethnomarketingagentur und feiert in diesem Jahr ihren 6. Geburtstag. Der

Geschéaftsfihrer Manuel Brauhofer hat sowohl durch die Griindung des

 vgl. EthnOpinion (2010): http://www.ethnopinion.net/, zuletzt gepriift am: 28.10.2013

100

Vgl. Peter Hajek — Public Opinion Strategies (0.J.):

http://www.peterhajek.com/pages/deutsch/forschung/migration.php, zuletzt gepriift am: 25.10.2013

101

Vgl. Medienhandbuch (2013): S. 97
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Unternehmens, als auch durch die Veroffentlichung des ersten Praxisbuchs zu
Ethnomarketing in Osterreich Pionierarbeit geleistet. Brainworker verdeutlicht durch
seinen Slogan , Vielfalt kommunizieren” seine Aufgabe, Marketing fir Menschen mit
Migrationshintergrund zu betreiben.'®?

- DH&Partners: Dieses 2008 gegrindete Unternehmen setzt in der
Unternehmensberatung einen Schwerpunkt im Bereich Ethnomarketing und hat sich
besonders auf Werbemittelverteilung in Haushalten von Menschen mit
Migrationshintergrund spezialisiert. Besonders wird Ethnomarketing auch im Bereich
Webdesign und Produktdesign angewandt.'®

- Visio Partners: Dieses junge Unternehmen wurde erst im Jahr 2013 gegriindet. Als

Werbeagentur mdchte es sich im Tatigkeitsfeld Ethnomarketing etablieren, es sind

jedoch bis zu diesem Zeitpunkt noch keine weiteren Informationen erhaltlich.*®

Diese Auflistungen ermoglichen es, auf einen Blick festzustellen, dass sowohl
Ethnomarktforschung, als auch Ethnomarketing in Osterreich noch wenig verbreitet sind,

selbst wenn es nicht um den Fokus auf Medienunternehmen geht.

9.3 Mediennutzungsforschung
Fritz Hausjell stellte in der Diskussion zum Thema ,Unterhaltungs-TV und Diversitdt” im

Rahmen der Medien.Messe.Migration die Tatsache in den Raum, dass Migrantinnen im
Teletest nicht reprasentativ vertreten sind und fragte die Diskussionsteilnehmer, ob diese fir
eine Erweiterung dessen seien. Alle drei Herren gaben sich lberzeugt davon, dass sie es
begriBen wiirden, wenn Migrantinnen ihrem Anteil entsprechend reprisentiert werden.'®
Auch in der Media-Analyse und im Internet Monitor wird der Migrationshintergrund als
demografisches Merkmal nicht erfasst.’®® Vor diesem Hintergrund wurde versucht, anhand
von einzelnen Studien, die in Osterreich durchgefiihrt wurden, ein Bild von der

Mediennutzungsforschung mit dem Fokus auf Migrantinnen zu bekommen.

192 vgl. brainworker (2013): http://www.brainworker.at/wir/leitbild.html, zuletzt gepriift am: 18.11.2013

Vgl. DH&Partners (0.J): http://www.dh-partners.com/, zuletzt geprift am: 18.11.2013

Vgl. Vision Partners (0.).): http://www.visiopartners.com/, zuletzt gepriift am: 18.11.2013
Eigene Notizen aus der Diskussion ,,Unterhaltungs-TV und Diversitat“ im Rahmen der Tagung
medien.messe.migration, am 25.09.2013 in Wien

106 Vgl. Verein Arbeitsgemeinschaft Media-Analysen und INTEGRAL Austrian Internet Monitor, 2013
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Die Anzahl der Studien zur Mediennutzung von Migrantinnen ist sehr Gberschaubar. Wie in
Kapitel 7.1 beschrieben, stellte Thomas Musiolik auch in Deutschland fest, dass nur wenige
Studien zu Migrantlnnen als Zielgruppe verfligbar sind.’” Zunachst sollen zwei kleinere
Studien vorgestellt werden, die jedoch kommerzielle Zwecke verfolgt haben und die
Thematik daher etwas einseitig erfassen. AnschlieRend folgt die Studie ,Migranten und

Fernsehen”, welche im Jahr 2007 im Auftrag des ORF durchgefiihrt wurde.

Eety — Telecommunications GmbH (2012): , Wie telefonieren Menschen aus dem ehemaligen
Jugoslawien in Osterreich und welche Medien konsumieren sie?“

Diese Studie wurde 2012 von einem Telekommunikationsanbieter in Auftrag gegeben, der
sich mit dem Slogan ,,glinstig mobil nach Hause telefonieren” auf Migrantinnen spezialisiert
hat, da diese oft Freunde und/oder Verwandte im Ausland haben. Eety bietet daher spezielle
Auslandstarife an, wobei es fir jedes Land auf der Erde festgelegte Tarife gibt.’°® Dennoch
scheinen Migrantlnnen aus dem ehemaligen Jugoslawien eine besonders wichtige
Zielgruppe fur dieses Unternehmen zu sein. SchlieBlich machen sie nach deutschen
Einwanderern die groRte Migrantinnengruppe in Osterreich aus.

Aus diesem Grund wurden fiir diese Studie ausschlieRlich Menschen mit ex-jugoslawischem
Migrationshintergrund befragt und der Schwerpunkt lag auf dem Telefonierverhalten. Daher
machte dies den grofSten Teil der Studie aus.'%

Ein groBer Kritikpunkt ist, dass nur die Nutzung von muttersprachlichen TV-Sendern, Tages-,
Wochen- und Monatszeitungen erfasst wurde. Diese Daten liefern kein umfassendes Bild der
Mediennutzung! Des Weiteren ist kritisch anzumerken, dass die Quelle der Daten, also das
durchfihrende Institut, nicht angeflihrt wird. In Bezug auf mediale Diversitat ist

hinzuzufiigen, dass diese Studie kommerzielle Zwecke verfolgt.

IFQM und Brainworker (2011): ,,Die neuen Osterreicher 2011
Brainworker ist ein Marketinginstitut in Osterreich, welches sich auf Ethnomarketing
spezialisiert hat. Um Ethnomarktforschung/-marketing weiter zu verbreiten und die

Notwendigkeit dessen klarzustellen, wurde eine Studie zur Mediennutzung Gsterreichischer

197 vgl. Musiolik (2014): S. 1

Vgl. Eety Telecommunications GmbH (2014): http://www.eety.at/tarif_gratis_oesterreich.php, zuletzt
gepruft am: 12.04.2014
109 Vgl. Eety Telecommunications GmbH (2012): S. 3
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Migrantinnen durchgefiihrt. Dies fuhrt dazu, dass die Studie im weitesten Sinne ebenso
wirtschaftliche Zwecke verfolgt wie jene im Auftrag des Telekommunikationsanbieters Eety.
So diente sie vorrangig dazu, Ethnomarketing bekannt zu machen.

Die Kritikpunkte sind dhnlich wie bei der Studie im Auftrag von Eety. Wiederum wurde
ausschlieBlich die Nutzung von spezifischen Ethnomedien erfasst. Des Weiteren ist kritisch
anzumerken, dass die Quotierung nach Migrationshintergrund nicht adaquat zum
derzeitigen Stand in Osterreich durchgefiihrt wurde. So hatten 50% der Befragten tiirkischen

und nur 16% ex-jugoslawischen Migrationshintergrund.110

GfK/ORF (2007): Migranten und Fernsehen in Osterreich 2007

Dies ist die einzige Studie zum Mediennutzungsverhalten von Migrantinnen in Osterreich,
die vom ORF in Auftrag gegeben wurde. Sie wurde nach dem Vorbild der bereits in Kapitel
7.3 beschriebenen ARD/ZDF-Grundlagenstudie, welche erstmals 2007 erschien, durchgefiihrt
und liefert den ersten umfassenden Bericht zur Mediennutzung von Menschen mit
Migrationshintergrund. Folgend werden die wichtigsten Kernergebnisse zusammengefasst,
sowie zu kritisierende Punkte angefiihrt.

Im Gegensatz zu den vorher angefihrten Studien wurde die Stichproben- und
Durchfiihrungsmethode ausfihrlich beschrieben. Des Weiteren kann positiv beurteilt
werden, dass die Studie unter dem Titel ,Migranten und Fernsehen” zwar zunachst auf die
einseitige Erfassung der Fernsehnutzung schliefen lasst, aber sowohl Fernseh-, als auch
Radio-, Print- und Internetnutzung gemessen wurde. AuBerdem wurden umfassendere
soziodemographische Daten gesammelt als bei den vorher beschriebenen, kommerziell

motivierten Studien.

Die wichtigsten Inhalte aus der Soziodemographie werden hier zusammengefasst:

e Zwei Drittel der Migrantinnen in Osterreich wurden in die Stichprobe einbezogen:
Migrantinnen aus der Tirkei, aus Ex-Jugoslawien und aus Osteuropa. Dies wurde aus
diesem Grund so geldst, da sich das restliche Drittel aus rund 200 verschiedenen
Landern zusammensetzt, was eine reprasentative Stichprobe erschwert.

e Die Mehrheit, fast 90% der Befragten, wurde primar in ihrem Herkunftsland

sozialisiert. Nur ein Zehntel der Ex-Jugoslawlnnen und knapp ein Flinftel tirkischer

119 yg|. Brauhofer/Fiihrer (2011): S.5
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Migrantinnen wurde in Osterreich geboren, unter den Migrantinnen aus Osteuropa
sind es nur 5%.

e Tiirkische Familien sind in Osterreich am gréRten: mehr als 40% leben in Haushalten
mit funf oder mehr Personen.

e Innerhalb der erfassten Migrantinnengruppen leben tiirkische Haushalte mit dem
geringsten Einkommen.

e Turkische Migrantinnen zdhlen mit einem Altersschnitt von 34 Jahren zu den

Jlingsten in den erfassten Gruppen.

Im Vergleich zur ARD/ZDF-Grundlagenstudie sind die Daten weniger umfassend, da kein
spezieller Fokus darauf gelegt wurde, dass die Daten mit gangigen Mediennutzungsstudien
vergleichbar sind.

Zu kritisieren bleibt hier, dass die eigentlich nétigen Reaktionen des ORF auf die Ergebnisse
eher gering waren. Generaldirektor Alexander Wrabetz hat zwar 2007 einen deutlichen
»Migrationsschwerpunkt” angekiindigt, die Durchfiihrung wurde aber teilweise verschoben.
So bemiiht sich etwa die Sendung Wien heute, bei Umfragen auf der StralRe auch die
Meinung von Migrantlnnen einzuholen. Der Vorsatz, mehr Menschen mit
Migrationshintergrund als Mitarbeiterlnnen in den ORF zu holen, wirkt sich bis jetzt jedoch
ebenfalls noch nicht sichtbar aus.'**

Die Studie wurde bereits 2007 durchgefiihrt, weshalb nicht unbedingt von Aktualitat
gesprochen werden kann. Ein Kritikpunkt ist auBerdem, dass hier kein spezieller Fokus
darauf gelegt wurde, die Ergebnisse mit gangigen Mediennutzungsstudien vergleichen zu

kénnen.

1 Vgl. Stajic’. daStandard.at vom 20.09.2011: http://dastandard.at/1316390045483/Migranten-und-

Fernsehen-Keine-emotionale-Bindung, zuletzt gepriift am: 30.09.2013
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9.4 Diversitat in den osterreichischen Medien
Dieses Kapitel soll verdeutlichen, wie in der Osterreichischen Medienlandschaft mit

Diversitat und Integration umgegangen wird. Zunachst wird ein Fokus auf den ORF gelegt.

Der Osterreichische Rundfunk hat durch das ORF-Gesetz einen Kernauftrag zu erfiillen. Ob
und wie der ORF diesen Auftrag erfillt, wird im Rahmen eines jahrlichen Public-Value-
Berichts erhoben und veroffentlicht.

Um den Diversitatsbegriff zu erfassen, lasst sich die Definition von ,Vielfalt” im ORF-Gesetz
betrachten. So heiRt es im ORF-Gesetz in § 4 (2) und § 10 (6): ,Das Angebot hat sich an der
Vielfalt der Interessen aller Hérer und Seher zu orientieren und sie ausgewogen zu
beriicksichtigen. Die Vielfalt der im ©éffentlichen Leben vertretenen Meinungen ist
angemessen zu beriicksichtigen, die Menschenwlirde, Persénlichkeitsrechte und Privatsphdire
des Einzelnen sind zu achten. "

Wie der Auszug aus dem ORF-Gesetz zeigt, ist mit Vielfalt gemeint, dass unterschiedliche
Meinungen miteinbezogen werden sollen. Des Weiteren enthalt der Programmauftrag die
Vorgabe, ,[...] angemessene Anteile in den Volksgruppensprachen jener Volksgruppen, fiir die

ein Volksgruppenbeirat besteht, zu erstellen®®

. Das Programmangebot soll also Inhalte in
der jeweiligen Sprache enthalten.

Wie groll der Anteil des Programms flir Volksgruppen ist, wird vom Publikumsrat
vorgeschlagen, wozu Vertreter der Volksgruppenbeirdate angehort werden koénnen. In
Osterreich gibt es sechs Volksgruppen, fiir die auch ein Volksgruppenbeirat besteht: die

burgenlandkroatische, die slowenische, die ungarische, die tschechische und die slowakische

Volksgruppe sowie die Volksgruppe der Roma.'*

Im ORF-Gesetz beschrianken sich Vorgaben im Bereich der Diversitat also auf
Meinungsvielfalt, sowie auf die Reprasentation der Volksgruppen. Diese werden vom
Publikumsrat vorgeschlagen und in regelmalligen Abstdnden erneuert. Vorgaben zur

Diversitat in Bezug auf ethnische Minderheiten gibt es nicht. Ein Kritikpunkt ist, dass sich die

"2 Bundeskanzleramt (2014): ORF-Gesetz (Fassung vom 12.4.2014): § 4/§ 10,

http://www.ris.bka.gv.at/GeltendeFassung.wxe?Abfrage=Bundesnormen&Gesetzesnummer=10000785
' Bundeskanzleramt (2014): ORF-Gesetz (Fassung vom 12.4.2014): § 4/§ 10
Vgl. Bundeskanzleramt (2014): ORF-Gesetz (Fassung vom 12.4.2014): § 4
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Vorgaben ausschlieRlich auf Programminhalte beschranken, nicht aber etwa auf Vielfalt
unter den Journalistinnen.

Wie bereits erwdhnt, hat Alexander Wrabetz nach dem Erscheinen der in Kapitel 4.3
diskutierten Daten zur Mediennutzung von Migrantinnen geduRert, dass es in Zukunft einen
Migrantinnen-Schwerpunkt im ORF geben soll. Laut den Public-Value-Berichten hat der ORF

seine Moglichkeiten in diesem Bereich allerdings noch nicht ausreichend ausgeschopft.

Die Migrantinnen haben sich in Befragungen im Rahmen der Public-Value-Berichte mehr
Reprasentanz gewiinscht (mehr Migrantinnen in den Redaktionen, Vielfalt im Programm,
unterschiedliche Akzente und Untertitel). Vermutlich als erste Reaktion darauf startete der
ORF vom 15. bis 22. Marz 2013 einen einwdchigen Integrationsschwerpunkt unter dem Titel
,Wir sind Osterreich”. Alexander Wrabetz wollte im Zuge des Schwerpunkts Migrantinnen
als selbstverstandlichen Teil der Gesellschaft wahrnehmen. Auch wenn es positiv zu
bewerten ist, dass der ORF in Richtung medialer Diversitat aktiv wird, wirft sich dennoch die
Frage auf, warum statt einer standigen Einbettung von ethnischer Vielfalt in das tagliche
Programm ein einwdchiger Schwerpunkt stattfindet. Inhaltlich stachen laut Jelena Gucanin
(daStandard.at) einige Sendungen sehr positiv hervor, wie etwa ein Radiobeitrag, der sich

mit Extremismus bei Minderheiten auseinandersetzt.!*

In dem letzten Public-Value-Bericht 2012/13 ist kein Abschnitt zum Thema mediale Diversitat
im ORF enthalten. Einige Zahlen geben Aufschluss dariiber, wie viele Ergebnisse
beispielsweise das Stichwort ,Migrant“ im ORF-TV-Archiv liefert und stichprobenartig
werden einige Sendungen zum Thema Migrantinnen, Flucht und illegale Einwanderinnen

vorgestellt.116

Migrantinnen als Herausforderung fiir Medienunternehmen

Im Hinblick auf die aktuelle Diskussion im Rahmen der Medien.Messe.Migration sind die
Ergebnisse einer Studie von Karin Zauner besonders interessant. Sie hat im Rahmen ihrer
Dissertation eine Befragung mit Medienexpertinnen durchgefiihrt. Die Ergebnisse geben

Aufschluss darliber, wie Entscheidungstragerinnen in den Osterreichischen Medien mit

> vgl. Guanin. daStandard.at vom 25.03.2013: http://dastandard.at/1363705959933/Der-ORF-und-die-

Integration-Kopftuch-Dirndl-und-Co, zuletzt geprift am: 02.10.2013
118 yg|. Public-Value-Bericht (2013): S. 30-31
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Zuwanderung in Osterreich umgehen und welche Aufgabe sie Medien in diesem Bereich
zuschreiben.

Im Rahmen dieses Kapitels sollen die fiir die vorliegende Arbeit relevanten Ergebnisse aus
Zauners Studie zusammengefasst, sowie Prallelen bzw. Unterschiede zu der Diskussion in der
Medien.Messe.Migration herausgearbeitet werden. In weiterer Folge werden diese
miteinander verknipften Ergebnisse in die Interpretation der Expertinnengesprache, welche

im Rahmen der vorliegenden Arbeit durchgefiihrt wurden, einflieRen.

Durch Zuwanderung verdndert sich nicht nur die Bevolkerungsstruktur, sondern auch die
Zusammensetzung der Medienkonsumentinnen. Zauner hat erforscht, welche Folgen diese
Entwicklung fiir die Osterreichischen Medien hat und wie Entscheidungstragerinnen in den
Medien diese Herausforderung sehen. Dazu hat sie 40 Chefredakteurlnnen und
Geschaftsfihrerlnnen befragt. Die wichtigsten Ergebnisse sollen hier dargelegt werden.

Das Integrationsverstandnis ist durchwegs jenes der interkulturellen Integration: 75%
definieren Integration als einen wechselseitigen Prozess, bei dem sowohl Migrantinnen als
auch die Aufnahmegesellschaft ihren Beitrag leisten. Dabei behalten Migrantinnen zwar ihre
eigene Kultur bei, dennoch erfolgt eine gewisse ,Anpassung”, wie etwa im Spracherwerb.
Seitens der Aufnahmegesellschaft bedeutet dies, dass Migrantinnen akzeptiert und toleriert
werden, sowie dass gewisse Rahmenbedingungen geschaffen werden mussen.t’

Des Weiteren wird Migration ausnahmslos von allen Befragten fiir Osterreich als notwendig
erachtet. Die Grinde sind wirtschaftlicher Natur: Erhalt der demografischen Entwicklung,
sowie des Wirtschafts-, Pensions-, Sozial- und Gesundheitssystems. Die Integration in
Osterreich wurde von den Befragten mit der Durchschnittsnote ,Genligend” beurteilt, wobei
jahrelange Versaumnisse, mangelndes Wissen und Vernunft der PolitikerInnen als Griinde

18 Die Befragten aus der Medienpraxis sehen also vor allem politische

genannt wurden.
Versdumnisse als Grund fiir die mangelnde Integration in Osterreich.

Als die wichtigste Aufgabe von Massenmedien sehen die Befragten die
Informationsfunktion, sowie die Kontrollfunktion. Allerdings bezeichnet es auch knapp die

Hélfte der Befragten als Aufgabe der Massenmedien, den Minderheiten in einer Demokratie

"7 vgl. Zauner (2012): S. 358

118 vgl. Zauner (2012): S. 489 ff.
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,eine Stimme zu geben“.'*® Die eben dargelegten Ergebnisse lassen sich so interpretieren,

dass sich Chefredakteurlnnen und Geschaftsfiihrerinnen der Gsterreichischen Medien der
Integrationsproblematik in Osterreich durchaus bewusst sind, wobei sie die Ursachen vor
allem in der Politik sehen und weniger die eigene Verantwortlichkeit in Betracht ziehen.
Allerdings betrachten sie Medien trotzdem auch als Modglichkeit, Minderheiten
miteinzubeziehen. Darliber, wie die Befragten den Einfluss von Massenmedien auf den

Integrationsprozess betrachten, geben die folgenden Ergebnisse Aufschluss.

Mehr als die Halfte der Befragten gab an, dass die Berichterstattung tGber Migrantinnen
Uberwiegend negativ sei, wobei dies auch vom Medium abhange (Boulevardzeitungen
berichten negativer als die Qualitatspresse). Durch die negative Berichterstattung erfolgt
laut den Ergebnissen ein eher negativer Einfluss der Massenmedien auf den
Integrationsprozess in Osterreich.

Fast alle Befragten waren der Meinung, dass Massenmedien gezielt Gber Migrantinnen in
Themen wie Kriminalitdt, Bedrohung/Angst und im Kontext von Problemen berichten und
diese skandalisieren, um den Absatz zu steigern.

Insgesamt sehen die Befragten Medien als ,, Konstrukteure von Wirklichkeit” und weniger als
Vermittler dieser.’?® Kontrovers sind diese Ergebnisse im Hinblick auf die Antworten der
Sendungsverantwortlichen des Privatfernsehens in Osterreich. Diese betrachten ihre TV-
Sender wie bereits beschrieben als ,Spiegel der Gesellschaft”, weil sie der Meinung sind,
dass sie die Wirklichkeit so abbilden, wie sie ist.

Im Hinblick auf den oben erwahnten Vergleich zwischen den Ergebnissen Zauners und den
Diskussionsbeitragen ist es ebenso interessant, dass Zauners Befragte zu 80% angaben, dass
gezielt positive Berichterstattung Uber Migrantinnen gut und sinnvoll sei. Damit werde
gegen Klischees gekampft, zur Bewusstseinsbildung beigetragen und Migrantinnen als ein

121

willkommener funktionaler Teil der Gesellschaft gezeigt.”*~ Die Diskussionsteilnehmer der

Medien.Messe.Migration hatten sich im Gegensatz dazu dafiir ausgesprochen, dass kein

9 vgl. Zauner (2012): S. 392

Vgl. Zauner (2012): S. 429 ff.
Vgl. Zauner (2012): S. 434
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aktives positives Berichterstatten (iber Migrantlnnen notwendig ist, da dies einfach in die
tagliche Arbeit einflieBen soll.*??

Den Einsatz fremdsprachlicher Inhalte findet die Halfte der Befragten nicht sinnvoll, da die
Migrantinnen die deutsche Sprache dadurch weniger wahrscheinlich erlernen wiirden. Des
Weiteren sei dies nicht finanzierbar, das eigene (Osterreichische) Publikum kénne verargert

123

reagieren und mediale Ghettos geschaffen werden.”” Hier kann die erste Parallele zur

Diskussion in der Stadthalle gezogen werden. Denn auch dort wurde mangelnde Diversitat in
den Medien als schwierig aufgrund mangelnder finanzieller Unterstiitzung dargestellt.124

Die Befragten meinten aullerdem, dass sogenannte Nischen-Sendungen wie ,Heimat,
fremde Heimat“ nicht sinnvoll seien, sondern dass Migration und Integration als

durchgehende Redaktionsprinzipien zu verankern seien.'*

Die bis jetzt zusammengefassten Ergebnisse im Bereich des Einflusses von Medien auf den
Integrationsprozess bewegen sich ausschlieRlich auf inhaltlicher Ebene. Der fir die
vorliegende Arbeit besonders interessante Punkt, dass Migrantinnen als Zielgruppe
betrachtet werden konnen, welche auch aktiv beworben werden kann, um die
Informationsfunktion der Medien direkt bei den Adressaten wirken zu lassen, wird in den
folgenden Ergebnissen aus Zauners Studie behandelt.

Als Zielgruppe werden Migrantinnen fir die Halfte der Befragten wahrgenommen. Der Rest
ist der Meinung, dass der Migrationshintergrund kein Kriterium fir die Ableitung einer
Zielgruppe sei, wie etwa das Alter oder Bildung. Fast alle wussten nicht, wie groB der Anteil
der Migrantinnen innerhalb ihrer Leserschaft ist. Marketing bzw. Eigenwerbung erfolgt also
auch ausschliefllich in deutscher Sprache, das Vorarlberger Medienhaus bewirbt seine
Produkte jedoch auch in serbokroatischer Sprache.126 Erstaunlich ist hier also, dass zwar die
Halfte der Befragten Migrantinnen als ihre Zielgruppe betrachtet, aber bis auf das

Vorarlberger Medienhaus kein Medium gezieltes Marketing fiir Migrantinnen durchfiihrt.

122 Eigene Notizen aus der Diskussion ,,Unterhaltungs-TV und Diversitdt“ im Rahmen der Tagung

medien.messe.migration, am 25.09.2013 in Wien

122 vgl. Zauner (2012): S. 440 f.

Eigene Notizen aus der Diskussion ,Unterhaltungs-TV und Diversitat” im Rahmen der Tagung
medien.messe.migration, am 25.09.2013 in Wien

12> vgl. Zauner (2012): S. 479

Vgl. Zauner (2012): S. 491
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Ethnische Durchmischung in den Redaktionen als Grundlage fiir eine ausgeglichene
Berichterstattung wird von knapp der Halfte der Befragten beflirwortet, aber von ebenso
vielen abgelehnt. ,Migrantinnenquoten” in Medienredaktionen lehnen die meisten der
Befragten ab, da dies kein Qualitatsmerkmal sei, Leistung sei wichtiger als eine Quote. Als
Grinde fir den geringen Anteil von Journalistinnen mit Migrationshintergrund sehen die
Befragten den Mangel an Deutschkenntnissen, aber auch die geringe Bildung und, dass
Migrantinnen oft nicht die ,guten Beziehungen” hatten, die fir eine Anstellung im

Journalismus oft notwendig seien.’?’

Ein kleiner Teil (sechs Befragte) sah es als notwendig an, dass sich vor allem der ORF mit
Diversitat auseinandersetzt.'?® Hier tGberschneiden sich die Ergebnisse wiederum mit den
Meinungen der Sendungsverantwortlichen von Privatfernsehanbietern, welche ebenso
meinten, es sei die Aufgabe des ORF, fiir Diversitat zu sorgen.129

Ein Viertel der Befragten forderte jedoch eine intensivere Auseinandersetzung aller Medien
mit den Zielgruppen, wobei verbesserte Verfligbarkeit von Daten zur Mediennutzung von
Migrantinnen als Voraussetzung gesehen wird. Denn wenn nicht bekannt sei, welche
Medien von den einzelnen Migrantinnengruppen genutzt werden, kdnnten Zielgruppen
nicht angesprochen werden. Migrantinnen sollten deshalb auch in die Media-Analyse

aufgenommen werden.™°

9.5 Datenbank-Recherche
Eine Recherche lber die Datenbank ,,wiso“ gibt abschlieRend einen Uberblick dariiber, wie

haufig die Thematik Ethnomarketing in 6sterreichischen Zeitungen und Fachzeitschriften
diskutiert wird. Hier liegt der Fokus jedoch nicht auf Ethnomarketing fir
Medienunternehmen. Die Recherche liefert Erkenntnisse dazu, welche Medienunternehmen
sich intensiver mit Ethnomarketing allgemein auseinandersetzen und welche Medien das

Thema weniger ins Auge fassen.

27 vgl. Zauner (2012): S. 492

Vgl. Zauner (2012): S. 493

Eigene Notizen aus der Diskussion ,,Unterhaltungs-TV und Diversitat“ im Rahmen der Tagung
medien.messe.migration, am 25.09.2013 in Wien

B3%ygl. Zauner (2012): S. 493
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Die Suche nach dem Begriff Ethnomarketing lieferte 61 Ergebnisse in der 6sterreichischen
Printlandschaft, wobei die ersten Artikel ab Mai 2007 zu finden sind. Um die Verteilung

dieser 61 Artikel zu verdeutlichen, folgt nun eine Aufstellung:

Wiener Zeitung (17)

Die Presse (13)

Wirtschaftsblatt (8)

Kurier (7)

Der Standard (6)

FORMAT (4)

Profil (2)

Falter (2)

Neue Karntner Tageszeitung, Tiroler Tageszeitung (jeweils 1)

Die Auflistung zeigt, dass die Wiener Zeitung eindeutig als Vorreiter in der Berichterstattung

Uber Ethnomarketing bezeichnet werden kann, wobei sie sich im letzten Jahr besonders
damit auseinander gesetzt hat. An zweiter Stelle steht Die Presse (13 Artikel), welche bereits
2007 die ersten Artikel zu dem Thema verdéffentlicht hat. Die restlichen Gsterreichischen
Tageszeitungen haben noch relativ wenig Gber Ethnomarketing berichtet. So hat etwa der
Kurier sieben Artikel und Der Standard sechs Artikel zu diesem Thema veréffentlicht.
Inhaltlich liefern die Ergebnisse vorwiegend Diskussionen dariber, inwiefern
Ethnomarketing sinnvoll ist, indem sie zum einen aktuelle Beispiele durchgefiihrten
Ethnomarketings beschreiben. Andererseits werden Expertinnen und Leute aus den
jeweiligen Communities befragt, um das pro und contra von Ethnomarketing
herauszuarbeiten.

Unter den Osterreichischen Fachzeitschriften hat der HORIZONT den Begriff des
Ethnomarketings am haufigsten aufgegriffen. Die Menge ist mit einer Anzahl von insgesamt
12 Artikeln jedoch dennoch (berschaubar, wobei die ersten im November 2007
veroffentlicht wurden. Die Artikel verteilen sich relativ gleichmaBig tber die Jahre, das

Thema scheint also gleichbleibende Aktualitat zu haben.
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10. Methodik und Durchfiihrung

10.1 Forschungsfrage und Begriindung der Methodenwabhl
Drei Fragestellungen sollen im Rahmen der vorliegenden Magisterarbeit beantwortet

werden:

1.1 Welche Bedeutung kénnte Ethnomarketing fiir Medienunternehmen in Osterreich
haben?

1.2 Welche Konsequenzen kdnnte Ethnomarketing fiir Medienunternehmen mit sich
bringen?

2. Wie ist der aktuelle Stand im Bereich Ethnomarketing und Diversitat fur

Medienunternehmen in Osterreich?

Die Beantwortung der ersten beiden Teilfragen erfolgte durch Literaturrecherche, wodurch
ein Uberblick iiber die Vor- und Nachteile von Ethnomarketing fiir Medienunternehmen
gewonnen werden konnte. Das Thema wurde von verschiedenen Seiten beleuchtet, um ein
moglichst umfassendes Bild davon zu bekommen, welche Auswirkungen Ethnomarketing
und Diversitat im Medienbereich auf die Gesellschaft haben koénnen und welche
Diversitatskonzepte Medienunternehmen anderer Lander verfolgen.

Zur zweiten Forschungsfrage, dem aktuellen Stand von Ethnomarketing fir
Medienunternehmen, wurde zunachst anhand der Literatur eine Basis geschaffen, auf der
die Expertinnengesprache aufbauen. Dabei wurde zum einen die allgemeine Verbreitung von
Ethnomarketing und Ethnomarktforschung in Osterreich erfasst. Zum anderen wurde so weit
als moglich herausgefunden, wie stark sich 0Osterreichische Medienunternehmen mit

Diversitat und migrantinnenspezifischer Mediennutzungsforschung auseinandersetzen.

Um sich die Ergebnisse der Literaturrecherche als Basis flr die Expertinnengesprache noch
einmal in Erinnerung zu rufen, werden die wichtigsten Punkte nochmals kurz angefiihrt: Im
Vergleich zu Deutschland, wurde in Osterreich bis zum heutigen Stand noch weniger dafir
getan, Migrantinnen in die Medienforschung mit einzubeziehen bzw. Licht in den Bereich
der Mediennutzung von Migrantlnnen zu bringen. Auf der anderen Seite ladsst sich
feststellen, dass etwa seitens des ORF durchaus die Anstrengung da ist, im Bereich Diversitat

aktiv zu werden: Themenwochen zu Migration, der verstarkte Einbezug von
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Mitarbeiterinnen mit Migrationshintergrund und die Beauftragung einer ersten Studie zur
Mediennutzung von Migrantinnen im Jahr 2007 sind Beispiele daflir. Betrachtet man
allerdings die Diversity-Konzepte anderer Fernsehsender, wie etwa jenes des Westdeutschen
Rundfunks (WDR), scheint Osterreich in diesem Bereich Aufholbedarf zu haben.

Insgesamt ldsst sich also ein Bemiihen erkennen, welches jedoch im Vergleich zu anderen
Landern noch wenig durchschlagend ist. Ob Medienunternehmen allerdings Ethnomarketing
betreiben und in welcher Form, lasst sich anhand der Literatur nicht erheben.
Expertinnengesprache sind die geeignete Methode, um mehr Gber den aktuellen Stand zu
erfahren, da auf Literaturbasis lediglich eine Grundlage im Bereich Diversitat und
Mediennutzungsforschung geschaffen werden kann und es keine Informationen dariber
gibt, ob Medienunternehmen im Ethnomarketing aktiv sind. Schlieflich wird das
Expertinneninterview von Bogner und Menz als Methode fir jene Forschungsfelder
empfohlen, die noch wenig strukturiert sind und zu denen noch wenige Informationen aus
bisherigen Studien vorliegen.!

Nachdem die Forschungsfragen wieder in Erinnerung gerufen und die Methodenwahl
begriindet wurde, wird im nachsten Schritt das Expertinneninterview als Methode

beschrieben.

10.2 Beschreibung der Methode
Bogner und Menz haben aufgrund der bislang oft mangelhaften methodischen Fundierung

der Expertinneninterviews drei dominante Formen dieser Methode zusammengefasst: das
explorative, das systematisierende und das theoriegenerierende Expertinneninterview.
Diese unterscheiden sich hinsichtlich ihres Erkenntnisinteresses.

Da sich die vorliegende Arbeit mit einem noch wesentlich unerforschten Thema beschaftigt,
wird das explorative Expertinneninterview als Methode herangezogen. Dieses dient
vorrangig der Orientierung und der Erforschung eines noch unibersichtlichen, neuen
Themenfeldes. Oft kann das Forschungsproblem durch das explorative Expertinnengesprach
auch noch naher definiert werden. Das explorative Expertinneninterview kann schlief3lich
das Forschungsgebiet thematisch strukturieren und die Erstellung von Hypothesen

ermoglichen.

B1ygl. Bogner/Menz (2005): S. 7
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Die Expertinnen konnen dabei als Teil der zu erforschenden Zielgruppe betrachtet oder aber
als Informationsquelle Uber eine andere, eigentliche Zielgruppe genutzt werden
(Kontextwissen). Im vorliegenden Fall ist jedoch das ,Betriebswissen” der Expertlnnen
gefragt, da die Informationen, welche durch Expertinneninterviews mit den
Marketingverantwortlichen von Medienunternehmen gewonnen werden, Aufschluss (iber
Entscheidungen und das Wissen dieser Gruppe allgemein liefern.

Der Ablauf eines explorativen Expertinnengesprachs sollte moglichst offen sein, wobei die
zentralen Dimensionen und Schwerpunkte dennoch vorher strukturiert und mittels eines
Leitfadens zusammengefasst werden sollten. Doch der in der Vorbereitung erstellte
Leitfaden sollte nach wie vor spontane Exkurse erlauben, wenn sich diese im
Gesprachsverlauf ergeben. Ebenso sollten ungeplante Themenwechsel nicht sofort beendet
werden, damit der explorative Charakter beibehalten wird.

Grob umfasst ist das Ziel des explorativen Expertinneninterviews die thematische
Sondierung des zu untersuchenden Gebiets. Man darf an diese Methode nicht den Anspruch
stellen, vollstandige Daten zu gewinnen, welche sich standardisiert mit anderen vergleichen

lassen. >

10.3 Auswahl der Expertinnen
Die Diskussion, welche Personen als Expertinnen bezeichnet werden, ist sehr vielseitig. Nach

der konstruktivistischen Definition erfolgt die Zuschreibung der Expertenrolle durch jene
Akteure, die an dem Wissen der jeweiligen Expertinnen interessiert sind. Bogner und Menz
weisen darauf hin, dass einerseits oft jenen Personen groRRes Expertenwissen zugeschrieben
wird, die sich in der Fachliteratur einen Namen gemacht haben bzw. diverse Titel aufweisen
konnen. Auf der anderen Seite kdnnen Personen aus der Praxis, die in dem zu erforschenden
Handlungsfeld tatig sind, als Expertlnnen betrachtet werden. Dies ist auch in der
vorliegenden Forschungsarbeit der Fall, da Personen, die in Medienunternehmen fir das
Marketing verantwortlich sind, am besten Auskunft Uber derzeitiges oder geplantes

Ethnomarketing geben konnen.'*?

32 vgl. Bogner/Menz (2005): S. 37

33 vgl. Bogner/Menz (2005): S. 40f.
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Die Gesprachspartnerlnnen wurden also aufgrund ihrer Position in den Medienunternehmen
als Expertinnen herangezogen. Folgende Personen konnten fiir ein Interview gewonnen
werden:
e Martin Biedermann: ORF — Leitung der Hauptabteilung Marketing und Kommunikation
in der ORF-Generaldirektion
Martina Horr: ORF — Leitung Programmmarketing
Interview im ORF-Zentrum, Dauer: 41 Minuten
e Julia Warnick-Kolar: Die Presse — Leitung Marketing
Interview im Verlagshaus der Presse, Dauer: 21 Minuten
e Wolfgang Renner: Wiener Zeitung — Leitung Marketing
Interview im Verlagshaus der Wiener Zeitung, Dauer: 35 Minuten

e Gualtiero Zambonini: WDR — Beauftragter fiir Integration und kulturelle Vielfalt
Telefonisches Interview, Dauer: 30 Minuten

10.4 Durchfiihrung der Interviews
Der Leitfaden gibt die wesentliche Struktur des Gesprachs vor, wobei insbesondere beim

explorativen Gesprach auf Offenheit geachtet und spontane Diskurse erlaubt werden
mussen.

Oftmals tritt der/die Interviewerln als Co-Expertin auf und bringt selbst Wissen und
Information Uber das Fachgebiet in das Gesprach ein. Damit kann das Gesprach von der
typischen, einseitigen Interviewsituation in eine Art Fachdiskussion (ibergehen, in der auch
Rick-, Nach- und Gegenfragen des/der Experten/-in einflieRen. Dies ist besonders fur
Gesprache von explorativem Charakter eine gute Voraussetzung, um interessante
Informationen Uber das Gebiet zu sammeln. Problematisch wird dieser Interaktionscharakter
dann, wenn die Situation zu kippen droht und der Befragte versucht, die Fragen-Antwort-
Situation umzudrehen. Dann besteht die Gefahr, dass der/die Interviewerln nicht alle Fragen
aus dem Leitfaden stellen kann. Des Weiteren kann dies eine Moglichkeit fir den Befragten
sein, moglichst wenig eigene Informationen preiszugeben. Wenn es allerdings gelingt, eine
gute Gesprachsbasis zwischen Experte und ,,Co-Experte” zu finden, wirkt sich dies positiv auf

den Verlauf eines explorativen Expertinnengeprachs aus.’*

3% vgl. Bogner/Menz (2005): S. 50ff.
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10.5 Auswertung
Meuser und Nagl stellen die Strategie zur Auswertung von Expertlnneninterviews

ausdricklich als Modell vor, welches zur Orientierung dient und je nach Forschungsdesign
angepasst werden kann. Die Auswertung von offenen Expertinnengesprachen, die sich an
einem Leitfaden orientieren, wird von den Autorinnen als ,Entdeckungsstrategie”
bezeichnet.™”

Wie viel von den aufgezeichneten Interviews Wort flir Wort transkribiert wird, hangt zum
einen davon an, wie gut das Gesprach verlaufen ist, und zum anderen davon, ob es sich um
Kontext- oder Betriebswissen handelt. Wenn das Gesprach viele wertvolle Informationen
enthalt, so lohnt es sich, den gesamten Gesprachsverlauf zu transkribieren. Wenn sich aber
herausstellt, dass der/die Experte/-in Uber das zu erforschende Feld wenig bis keine
Aussagen machen kann, oder das Gesprach einen ungeplanten Verlauf genommen hat, so
werden lediglich jene Stellen transkribiert, die relevante Informationen liefern. Generell
sollte die Transkription ausfihrlicher sein, wenn es sich um Betriebswissen handelt.**®

Da fiir die vorliegende Forschungsarbeit das Betriebswissen von den Expertinnen erfragt
wurde und die Gesprache durchwegs relevante Inhalte lieferten, wurde eine vollstandige
Transkription der Interviews durchgefiihrt (diese sind im Anhang nachzulesen).

Folgend werden die einzelnen Auswertungsschritte erlautert:

1. Schritt: Paraphrase
In der ersten Phase der Auswertung wird wiedergegeben, was die Expertlnnen insgesamt
gedullert haben. Dabei werden in eigenen Worten thematische Sequenzen gebildet. Ob die
Inhalte zusammengefasst werden oder ob die Paraphrasen sehr detailliert ausformuliert
sind, hangt von der Relevanz des Inhaltes ab, nicht jedoch von der Zeit, welche der/die
Experte/-in diesem Thema gewidmet hat. Die groRten Gefahren bei dieser ersten
Verdichtung des Materials sind, dass Informationen verzerrt werden, indem sie vorschnell
Kategorien zugeordnet werden, und dass Informationen verloren gehen (durch zu grobes

1
Zusammenfassen).’

3> vgl. Meuser/Nagl (2005): S. 80f.

Vgl. Meuser/Nagl (2005): S. 83
Vgl. Meuser/Nagl (2005): S. 83f.
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2. Schritt: Uberschriften

Im nichsten Schritt werden den Paraphrasen Uberschriften zugewiesen, wobei eine
Paraphrase eine oder mehrere Uberschriften haben kann (wenn viele Themen angesprochen
wurden). Wenn die Expertinnen den Gesprachsverlauf bestimmt haben — und das sind laut
Meuser und Nagl die ergiebigeren Passagen —, so passiert es eher, dass eine Textstelle
mehrere Uberschriften zugeordnet bekommt.

Bei der Formulierung der Uberschriften orientiert man sich zwar an der Terminologie der
Expertinnen, betrachtet den Text aber losgeldst von der jeweiligen Person. Es ist hier nicht
wichtig, wer der/die Experte/-in war und in welchem sozialen Kontext er/sie die Fragen
beantwortet hat.

AnschlieBend werden jene Passagen, die gleiche oder 3&hnliche Inhalte haben,
zusammengestellt und eine Hauptiberschrift fir alle zusammengestellten Passagen

formuliert. In diesem Schritt werden die Interviews immer noch einzeln behandelt.'®

3. Schritt: Thematischer Vergleich

Das Vorgehen ist hier dhnlich wie bei der Zuordnung von Uberschriften, allerdings mit dem
Unterschied, dass beim Zusammenstellen von ahnlichen Passagen in verschiedenen
Interviews nach passenden Textstellen gesucht wird. Diesen aus verschiedenen Interviews
zusammengestellten Paraphrasen werden wieder Uberschriften zugeordnet. Weiterhin
sollten die Uberschriften moglichst an den Originaltext angelehnt sein. Dies kénnen sogar
direkte Aussagen aus den Gesprachen sein. Da Expertlnnen es gewohnt sind, vor Publikum
zu sprechen, verwenden diese laut Meuser und Nagl oft ,,metaphorische Verdichtungen®,
welche direkt Gbernommen werden kdnnen.

Da eine groRe Menge an Daten verdichtet wird, ist es wichtig, das Zusammengefasste immer
wieder zu Uberprifen, indem man die zusammengestellten Passagen hinsichtlich ihrer
Vollstandigkeit und Vielfalt durchsieht. Dabei sollten Gemeinsamkeiten, Unterschiede und

Widerspriiche festgehalten werden.**

3% vgl. Meuser/Nagl (2005): S. 85

3% vgl. Meuser/Nagl (2005): S. 86f.
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4. Schritt: Konzeptualisierung
Zu diesem Zeitpunkt erfolgt erstmals eine Loslésung von den Texten und der Terminologie
der Expertinnen. Die vorher zusammengestellten Passagen mit den zugehdrigen
Uberschriften werden zu Kategorien umgewandelt. Eine Kategorie verdichtet somit die
Aussagen eines Teils der Befragten. Das Ziel dieses Schrittes ist die ,Systematisierung von
Relevanzen, Typisierungen, Verallgemeinerungen, Deutungsmustern « 140 Bej der Bildung von

Kategorien soll bereits darauf geachtet werden, dass diese in einem weiteren Schritt

miteinander verknupft werden.'*!

5. Schritt: Theoretische Generalisierung
Ab dieser Stufe entfernt man sich vom Expertenwissen und weitet den Blick auf
wissenschaftliche Theorien aus. Die vorher gebildeten Kategorien werden begriindet und
Zusammenhange systematisch aufbereitet. Durch die Verknipfung mit Theorien erfolgt die

Interpretation der Ergebnisse.'*?

%% Meuser/Nagl (2005): S. 88

Vgl. Meuser/Nagl (2005): S. 88
Vgl. Meuser/Nagl (2005): S. 89
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11. Kategorienbildung
Die Paraphrasierung und das Zusammenfassen der einzelnen Aspekte ermdglichen die

Erstellung von Kategorien, welche Aufschluss dariber geben, wie in Medienunternehmen
mit Ethnomarketing und Diversitat umgegangen wird. Die Ergebnisse aus dem Gesprach mit
Herrn Zambonini, welches Aufschluss Uber die Situation beim WDR gibt, werden in die

einzelnen Kategorien als Erganzung bzw. Vergleich einflielen.

11.1 Kategorie 1
Aufgaben von Medien fiir die Gesellschaft und Integration

Um sich an die Thematik heranzutasten, wurden die Expertinnen zunachst danach gefragt,
welche Aufgaben Medien fiir die Gesellschaft allgemein haben und welche Rolle ihnen im
Bereich Integration zugeschrieben wird.

In den Gesprdachen hat sich herauskristallisiert, dass es eine wesentliche Aufgabe von
Medien ist, den Menschen Orientierung zu geben. Dies gewinnt vor allem in Hinblick darauf
an Bedeutung, dass die Menschen mit einer (unter anderem digitalen) Informationsflut
konfrontiert sind. Medien kénnen daher als ,Experten” fungieren, die Informationen
einordnen und bewerten. Dadurch kénnen sie ,[...Jein bisschen Licht in diesen ganzen
Informationsdschungel [...]"** bringen. Besonders wichtig ist hierbei die ganzheitliche
Erfassung der Themen durch umfassende Recherche und das Einbringen verschiedener
Sichtweisen durch Gastkommentatorinnen. Dadurch wird eine oberflachliche Darstellung
der Themen verhindert.

Neben der Schaffung von Orientierung wird Transparenz (etwa im wirtschaftlichen
Geschehen) als eine allgemeine Aufgabe von Medien betrachtet. Sie agieren als
Kontrollinstanz, indem Skandale aufgedeckt werden. Insgesamt wird versucht, unter dem
Schlagwort ,,Public Value” einen Mehrwert fiir die Gesellschaft zu bieten, was durch die
eben beschriebenen Kriterien erreicht werden kann. Als mogliches Problem wurde genannt,
dass sich die meisten Medienunternehmen marktwirtschaftlich orientieren miissen, weshalb
sie ,[...] alle das Gleiche anbieten oder alle einen Massengeschmack bedienen « 144

Im Bereich Integration wird den Medien eine bedeutsame Rolle zugeschrieben, welche sie in

verschiedenen Bereichen wahrnehmen kodnnen. Zum einen kann Akzeptanz in der

143 Anhang S.107

14 Anhang S.111
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Gesellschaft nur dann erreicht werden, wenn Medienunternehmen entsprechende
bewusstseinsbildende MaRnahmen setzen. Nur, wenn die Vielfalt in der Gesellschaft
aufgegriffen und beschrieben wird, kann Akzeptanz gewadhrleistet werden. Medien kénnen
also gegenseitige Akzeptanz in der Gesellschaft fordern, indem sie das eigene Bewusstsein
im Bereich Diversitat an die Rezipientinnen weitergeben.

Die umfassende Darstellung und die Vielfalt von Themen wurden bereits als Aufgabe von
Medienunternehmen beschrieben. Zusatzlich kdnnen die Medienunternehmen dann einen
Mehrwert fir die Gesellschaft bieten, wenn sie ,[...] alle Gruppen einer Gesellschaft in

“5 mit einbeziehen. Damit wird Medien sowohl in der Integration

jeglicher Ausprdgung [...]
von Migrantinnen ein groRRer Einfluss zugeschrieben, aber auch darin, alle Gruppen (Frauen,
dltere und beeintrachtigte Menschen), die sich in der Gesellschaft befinden, auch in den
Medien widerzuspiegeln. Somit kénnen Medien die Integration férdern, indem sie das
Thema regelmalig von den verschiedensten Seiten aus betrachten und damit immer wieder
ins Zentrum des Interesses stellen. Das geschieht, indem sie abbilden, was in der
Gesellschaft tatsachlich stattfindet: das Zusammenleben verschiedenster Gruppen.

In dieser Kategorie decken sich die Meinungen der Osterreichischen Befragten mit jener des
Integrationsbeauftragten des WDR. Zambonini betrachtet es ebenfalls als allgemeine
Aufgabe der Medien, Meinung zu bilden, zu informieren und zu unterhalten. Integration sei
als Aufgabe ,neu” dazugekommen, wobei es fiir diese mittlerweile existentiell sei, die
Verdanderungen des Publikums zu erkennen und diesen Wandel sowohl inhaltlich, als auch in

der Personalpolitik abzubilden. Somit kdnnen Medien Integration férdern, indem sie die sich

wandelnde Gesellschaft widerspiegeln, welche sich durch Zuwanderung stetig verandert.

11.2 Kategorie 2
Mediennutzung von Migrantinnen

Fiir die Medienunternehmen stellen die groRen Erhebungen wie die Media-Analyse oder der
TELETEST die Grundlage im Bereich der Mediennutzungsstudien dar. Es wird allerdings
bemangelt, dass dabei der Migrationshintergrund nicht erfasst wird. Der Anteil der
Migrantinnen an den Rezipientlnnen ist weitgehend nicht bekannt. Es gab in den

Unternehmen auch bis jetzt kein besonderes Bestreben danach, Daten zu erhalten, wobei es

> Anhang S.105
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durchaus interessant sei, Informationen dazu zu haben, wie einige Expertlnnen anmerkten.

Im ORF ist zwar bekannt, dass es Studien zur Mediennutzung von Migrantinnen gibt,
allerdings dienen diese nicht als Grundlage fiir etwaige Schritte im Bereich Diversitadt. Die
Ergebnisse der bereits erwdahnten Studie ,Migranten und Fernsehen” aus dem Jahr 2007
liegen zwar vor, es scheint dies aber kein Ausloser fiir spezielle Schwerpunkte in dem Bereich

gewesen zu sein.

In Deutschland ist die Ausganssituation dhnlich, da auch hier die regelmaRigen Erhebungen
der Mediennutzung die groRen Migrantlnnengruppen, wie etwa die Tirklnnen, nicht
erfassen, sondern lediglich EU-Einwanderlnnen abgebildet werden. Daher sei die
Aussagekraft dieser Erhebungen in Bezug auf Migrantinnen gering. Der WDR hat aus diesem
Grund gemeinsam mit der ARD und dem ZDF die bereits beschriebenen groRen
Migrantinnenstudien durchgefiihrt (Medien und Migranten, 2011). Dabei war der WDR
federfihrend, was verdeutlicht, welch groBe Bedeutung diese Daten fir das

Medienunternehmen haben.

11.3 Kategorie 3
Ethnomarketing
Konkrete Beispiele von Ethnomarketing gibt es wenige. Es wird jedoch durchaus angedacht,

dass inhaltliche oder das Personal betreffende Schwerpunkte, die im Bereich Diversitat
gesetzt werden, auch zur Markenbildung beitragen und im weiteren Sinn als
Marketingmalinahme betrachtet werden kdonnten. Des Weiteren wird angenommen, dass
Marketing, welches sich breiter Werbemedien bedient, ohnehin auch die Gruppe der
Migrantinnen gut erreicht. Offenbar wurde Ethnomarketing zwar durchaus schon ofter
angedacht, aber schlielllich doch nicht realisiert.

Grundsatzlich ist Ethnomarketing eher dann vorstellbar, wenn es zu den inhaltlichen
Schwerpunkten passt und Migrantinnen daher explizit als Zielgruppe betrachtet werden.
Wenn es also einen neuen Schwerpunkt gibt, der speziell fir Migrantinnen gedacht ist, dann
wird Ethnomarketing in Erwdgung gezogen, aber eine konkrete Strategie im Bereich
Ethnomarketing gibt es in keinem der erfassten Medienunternehmen.

Eine Handvoll konkreter Beispiele im Ethnomarketing von Medienunternehmen konnten

dennoch beschrieben werden.
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Eines davon findet im Bereich der klassischen Kommunikationskanale statt: die regelmaRige
Platzierung von Anzeigen im biber-Magazin. Ein Beispiel abseits der klassischen
Kommunikation ist, dass Promoterlnnen auf Feste der jeweiligen Communities gehen, um
dort Zeitungen zu verteilen. Mit speziellen Abo-Aktionen sollen die Besucherlnnen
angeworben werden. Diese Veranstaltungen werden intensiv und ganz gezielt gesucht, um
vor Ort dabei zu sein. Des Weiteren soll hier die Image-Kampagne des ORF erwdhnt werden,
wo bewusst darauf geachtet wurde, dass Protagonistinnen mit offensichtlichem
Migrationshintergrund einbezogen wurden.

Ethnomarketing hat in Medienunternehmen also einen sehr geringen Stellenwert.
Interessant sind daher die Grinde, die fir die Unternehmen gegen Ethnomarketing
sprechen. Zunachst soll festgehalten werden, dass Ethnomarketing auch fiir den WDR nicht
von Bedeutung ist, obwohl dieser inhaltlich und in der Personalpolitik sehr auf Vielfalt
achtet. Der Grund ist hier laut Zambonini schlichtweg, dass der WDR ein o6ffentlich-
rechtliches Unternehmen ist. Abgesehen davon konnten eine Reihe von weiteren Griinden,

die gegen Ethnomarketing fiir Medienunternehmen sprechen, erfasst werden.

Begrenzte finanzielle Mittel fir KommunikationsmaBnahmen werden unter anderem als
Aspekt genannt, der Einfluss darauf nimmt, ob etwas im Bereich Ethnomarketing gemacht
wird oder nicht. Dies ist nicht nur bei Ethnomarketing der Fall, sondern auch, wenn
inhaltliche Schwerpunkte im Bereich Migration und Diversitat gesetzt werden mdchten,
muss zundchst die entsprechende Finanzierung geklart werden. Dies verzogert oder
verhindert oft die Durchfiihrung. So beschrieb etwa Wolfgang Renner (Wiener Zeitung) die
Situation wie folgt: ,[...] da gibt es nur einen Wermutstropfen, es muss finanziert werden. Das
heifst wir kénnen nicht sagen wir machen jetzt eine Integrationsbeilage und die bezahlen wir

146
““*> Das

aus dem laufenden Budget der Wiener Zeitung, da brauchen wir Wirtschaftspartner.
heit, auch wenn Medienunternehmen es als wichtig ansehen, alle Gruppen einer
Gesellschaft einzubeziehen und einen Mehrwert zu bieten, ist es aus finanzieller Sicht oft
schwer, derartige Projekte zu realisieren. Schliefllich ist der Grofdteil der
Medienunternehmen davon abhangig, Gewinn zu erzielen. Der Gelddruck, der auf den

Medienunternehmen lastet, darf nicht auBer Acht gelassen werden, wenn die geringe

Anzahl von Ethnomarketingprojekten festgestellt wird.

¢ Anhang S.105
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Ein weiterer Grund, der besonders fir jene Unternehmen von Bedeutung ist, die eine
osterreichweite Ausrichtung haben, ist der unterschiedliche Anteil an Migrantinnen in den
verschiedenen Bundeslandern. Dadurch, dass es in Wien mehr Migrantinnen gibt als in
landlicheren Regionen, ist Ethnomarketing fir Medienunternehmen, deren Zielgruppe sich
Uiber ganz Osterreich erstreckt, schwieriger zu realisieren. Hier herrscht die Meinung vor,
dass von Wien nicht auf ganz Osterreich geschlossen werden darf und dass auch eine
Kampagne, die in ganz Osterreich lduft, nicht so gestaltet werden darf, wie man sie in Wien
machen wiirde.

Ein Argument, welches ebenfalls die Zielgruppe betrifft, ist, dass der Migrationshintergrund
fur die Medienunternehmen nicht bedeutsam fiir die Definition dieser ist: ,[...] wir wissen
uns lesen eher gebildete Menschen, eher Menschen mit einem héheren Einkommen und dann
ist uns eigentlich egal, woher der kommt, weil wenn er hochwertige Information und ein
Qualitdtsmedium schétzt und auch der deutschen Sprache gut mdichtig ist, dann gehért er
zur Zielgruppe fiir uns und dann machen wir da keinen Unterschied in dem Sinn. 147
SchlieBlich sei es etwa in Wien ein ganz normales Bild, dass die Fahrgaste in den offentlichen
Verkehrsmitteln die verschiedensten Migrationsbiographien haben, wahrend dies in manch
landlicheren Gegenden nicht der Fall ist.

Ein weiterer genannter Grund dafiir, weshalb Medienunternehmen bestimmten
EthnomarketingmalRnahmen skeptisch gegenliberstehen, ist die Gefahr der Diskriminierung.
Wenn beispielsweise fiir Migrantinnen ein geringerer Preis flr ein Zeitungsabonnement
gelten wirde, bestehe die Gefahr, Menschen mit Migrationshintergrund dadurch eine
geringere Wertschatzung entgegenzubringen, da ihnen unterstellt werde, sich kein
Abonnement zum Ublichen Preis leisten zu kdnnen. Spezielle Angebote (wie etwa gratis Test-
Abos) sollten deshalb fir alle Menschen gelten, unabhangig von der Herkunft. Denn dadurch
werde Migrantinnen der entsprechende Respekt entgegengebracht. Ebenso sollten etwaige
Kooperationen mit Vereinen aus den Herkunftslaindern nicht auf bestimmte Lander
beschrankt werden, da sonst wieder eine Reduktion erfolgt.

Die Griinde, welche aus Sicht der Medienunternehmen gegen Ethnomarketing sprechen,
lassen den Schluss zu, dass eine gewisse Unsicherheit dahingehend herrscht, welche Vor-
oder Nachteile Ethnomarketing mit sich bringen kann. Die finanzielle Situation, in der sich

die Unternehmen befinden, erschwert die Durchfiihrung zusatzlich.

7 Anhang S.109
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11.4 Kategorie 4
Reaktionen von Menschen mit und ohne Migrationshintergrund auf Ethnomarketing und

Diversitatsschwerpunkte

Grundsatzlich bekamen Medienunternehmen auf ihre gesetzten Schwerpunkte durchwegs
positive, aber auch viele kritische Riickmeldungen von Migrantinnen. Dies wurde von den
Medienunternehmen unter anderem in den sozialen Netzwerken beobachtet. Wenn Kritik
aus der Community geduBert wurde, dann bezog sich diese weniger auf die Ideen, sondern
vielmehr auf die Art der Umsetzung.

Ein Punkt, der am haufigsten von den Migrantinnen kritisiert wurde, ist die Trennung von
Inhalten, die speziell fir Migrantinnen erstellt wurden, vom Rest des Medienproduktes.
Allerdings waren die Rickmeldungen auch hier nicht zwingend negativ, es wurde eher als
eine Art kritischer Diskurs bezeichnet. Die eben erwadhnte Diskussion, inwiefern Inhalte
voneinander getrennt werden sollten, wird in Kategorie 9 fortgefiihrt. Eine Reaktion, welche

die Diskussion sehr prazise auf den Punkt bringt, ist: ,[...] sind wir jetzt schon wieder eine

Aufengruppe?“**

Die Erfahrungen der Medienunternehmen haben auRerdem gezeigt, dass Schwerpunkte im
Bereich Diversitat groBer Sensibilitdat bedirfen. Beispielsweise wurde eine Imagekampagne
des ORF, bei welcher bewusst darauf geachtet wurde, eben nicht den Klischees zu
entsprechen (Turkin nicht mit Kopftuch darstellen) dahingehend kritisiert, dass diese zu
wenige Migrantinnen enthielt.

Insgesamt muss festgehalten werden, dass kritisches Feedback grundsatzlich nicht negativ
aufgefasst wird, sondern als Ansporn, sich zu verbessern: ,[..] und wir sind fiir jeden dieser
Hinweise sehr dankbar, weil wir versuchen, uns stéindig zu verbessern. «149

Die Medienunternehmen haben die Erfahrung gemacht, dass Menschen ohne
Migrationshintergrund entweder positives Feedback gegeben haben oder gar keine Reaktion

auf gesetzte Schwerpunkte zeigten. Als positive Reaktionen wurden beispielsweise

Journalistenpreise genannt.

148 Anhang S.106

% Anhang S.106
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11.5 Kategorie 5
Schwerpunkte im Bereich Diversitat

Diese Kategorie fasst jene Paraphrasen der Gesprache zusammen, die sich auf — vornehmlich
inhaltliche — Diversitatsschwerpunkte beziehen.

Die Inhalte betreffend scheinen die Medienunternehmen mehr Spielraum zu haben als im
Ethnomarketing. Besonders im Raum Wien wird darauf geachtet, die vielen Gruppen, die in
dieser Stadt leben, inhaltlich einzubeziehen. SchlieBlich soll die Gesellschaft ganzheitlich
betrachtet werden. Im ORF wird grundsatzlich bewusst darauf geachtet, dass die Sendungen
die Realitdt abbilden, indem Migrantinnen ins Programm miteinbezogen werden. Im
Folgenden werden die besprochenen Schwerpunkte, die bereits im Bereich Diversitat gesetzt
wurden, geschildert.

Ein Schwerpunkt war die Vergabe eines Integrationspreises, bei dem Projekte von ,guten
Beispielen” des Zusammenlebens ausgezeichnet wurden. Weitere konkrete Beispiele von
Schwerpunkten beziehen sich auf inhaltliche Diversitat. So wurden etwa Integrationsseiten
gestaltet, wobei diese zum Teil in Kooperation mit anderen Institutionen geschahen. Die
Presse hatte beispielsweise regelmafig Artikel gedruckt, die von Migrantinnen verfasst
wurden. Dies war eine Kooperation mit M-MEDIA, welche jedoch zeitlich begrenzt war und
mittlerweile nicht mehr stattfindet. Die Wiener Zeitung plant einen dhnlichen Schwerpunkt:
in der Vergangenheit gab es eine Integrationsseite, woraus in Zukunft eine
Integrationsbeilage entstehen soll. Diese von engagierten Journalistinnen initiierte Beilage
soll noch in diesem Jahr umgesetzt werden.

Im ORF wird versucht, den Frauenanteil im Programm zu erhéhen. Des Weiteren wird mehr
Vielfalt unter den Expertinnen angestrebt. Da schwingt fir den ORF auch ,der

Diversitatsgedanke” mit. SchlielRlich wird auch versucht, mehr Migrantinnen einzubeziehen.

11.6 Kategorie 6
Diversitdt im Personal
In den einzelnen Gespriachen wurde dariiber diskutiert, ob und wie Medienunternehmen

gezielt mehr Migrantinnen einstellen sollten. Zunachst soll festgehalten werden, dass die
Unternehmen teilweise schon ,sehr gemischt” sind, was auf jeden Fall als positiv
wahrgenommen wird, um die in Kategorie 1 zusammengefassten Aufgaben der Medien
(vielfaltige Information, verschiedene Sichtweisen einbringen) gewahrleisten zu kénnen. Auf

der anderen Seite wurde von Unternehmen bemangelt, dass es noch nicht selbstverstandlich
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sei, dass ausreichend Mitarbeiterlnnen mit Migrationshintergrund beschaftigt werden. Dies
liege auch daran, dass derzeit keine neuen Leute eingestellt, sondern eher Stellen abgebaut
werden. Dadurch, dass nicht offensiv nach neuen Leuten gesucht wird, kdnne Diversitadt im
Personalbereich nicht gewahrleistet werden.

Wenn es nun Neueinstellungen in Form von gangigen Auswahlverfahren gibt, wird nicht
explizit ein Fokus auf die Einstellung von Menschen mit Migrationshintergrund gelegt, denn
,[...] die Besten schaffen es dann einfach, egal wo sie herkommen“.**° Es wird jedoch betont,
dass ein bewusst offener Zugang herrscht und dass die Herkunft keinesfalls die Chancen,
eingestellt zu werden, verringert: ,Wer bei uns gut ist und einen Job sucht und wir gerade
einen frei haben, bekommt unabhiingig der Nation einen Job. Wir versuchen die offene
Gesellschaft zu leben [...]“.**

Die Moglichkeit, bei Stellenausschreibungen explizit darauf hinzuweisen, dass Migrantinnen
bevorzugt werden, wurde dullerste kontrovers diskutiert. Einerseits konnte dies negative
Reaktionen sowohl von Menschen mit als auch ohne Migrationshintergrund, hervorrufen.
Moglicherweise wirde man durch derartiges Bevorzugen sogar negative Reaktionen in der
Gesellschaft provozieren. Es wurde auch vermutet, dass die Migrantinnen selbst nicht gerne
in dieser Weise bevorzugt werden, da der Migrationshintergrund kein
Qualifikationskriterium sei. Deshalb wiirden sich Migrantinnen auf ihre Herkunft ,reduziert”
fihlen. Schlieflich wiirden die Migrantinnen nicht gern ,anders behandelt” als alle anderen
in der Gesellschaft, sondern wiirden sich ebenso Gleichstellung wiinschen wie etwa Frauen
gegeniber Mannern. Die Situation sei jedoch anders zu betrachten, wenn es sich bei dem
Job um eine Stelle handle, die ein besonderes Hintergrundwissen aus den Communities
erfordere.

Wenn Unternehmen also gezielt mehr Migrantinnen beschaftigen mdchten, so konnten sie
dies bei Neueinstellungen ja auch so leben, ohne dies auszuschildern. Allerdings sei es schon
rein gesetzlich nicht erlaubt, in Stellenausschreibungen zu erwahnen, dass eine bestimmte
Gruppe bevorzugt werde, wenn die Tatigkeit keinen Migrationshintergrund als Qualifikation
verlangt.

Ein konkretes Beispiel, wo bewusst Migrantinnen geférdert werden, und das von dem

durchfihrenden Unternehmen als sehr erfolgreich wahrgenommen wird, ist die

150 Anhang S.107
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Organisation eines internationalen Redaktionspraktikums, welches sich speziell an Nicht-
Osterreicherlnnen richtet. Die Bedingung ist, der deutschen Sprache wirklich gut méchtig zu
sein. Dieses Praktikum findet direkt im Unternehmen statt, ist bezahlt und fiihrt teilweise zu
einer Ubernahme der Praktikantinnen als Mitarbeiterinnen. Das internationale
Redaktionspraktikum ist jedoch keine Jobgarantie, allerdings wird dies auch als allgemeine
Forderung der jungen Migrantinnen betrachtet. Schlielich werden die Absolventinnen bei
zuklinftigen Bewerbungen einen Vorteil gegenliber anderen haben. Somit kdénnen die
Migrantinnen erste Erfahrungen sammeln.

Im Ausbildungsbereich sieht die Situation beim WDR &hnlich aus, wo regelmaRig
verschiedene Schwerpunkte gesetzt werden (Talentwerkstatt, Ausbildungs-Seminare) und
somit talentierte junge Menschen mit Migrationshintergrund eingeladen werden. Die
Ausbildungen ,,auf hochstem Niveau” ermoglichen den Migrantinnen anschlieRend, in Form
von Praktika, in das Unternehmen aufgenommen und Glbernommen zu werden.

Anders als in Osterreich wird beim WDR jedoch mit Stellenausschreibungen umgegangen,
wo auch bewusst vermerkt wird, dass das Unternehmen mehr Medienschaffende
aufnehmen mochte, die einen Migrationshintergrund aufweisen. Besonders bei
Moderatorinnen fiir Regionalprogramme wird aktiv auf Diversitdt geachtet, da diese die
Vielfalt im Publikum abbilden sollen.

Dass die gesetzten Schwerpunkte in der Forderung und Ausbildung von Migrantinnen eine
finanzielle Belastung fir das Unternehmen darstellen, wird laut Zambonini durch die
erzielten Erfolge wieder relativiert. SchlieBlich haben diese Schwerpunkte ermdglicht, dass
viele von den ausgebildeten Migrantinnen mittlerweile in fast allen Bereichen des
Unternehmens tatig sind, nicht nur in Programmschwerpunkten, die sich mit
Migration/Integration auseinandersetzen. Das sei “ [...] schon eine Art Erfolgsstory, die
natiirlich auch Mut macht“.*>*

Beim WDR hat sich insgesamt ein anderer Zugang dahingehend entwickelt, welche Vorteile
die Gewinnung von Migrantlnnen als Mitarbeiterlnnen fiir das Unternehmen hat. Dies wird
nicht als ,karitative MalRnahme” betrachtet, sondern es wurde schlichtweg die Erfahrung
gemacht, dass in den jungen Migrantinnen viel Potenzial steckt. Das Unternehmen sucht
gute Leute, die gute Programme gestalten. Es geht hier nicht (nur) darum, die Migrantinnen

zu integrieren, sondern die Leute werden einfach gebraucht, denn sie bringen dem

12 Anhang S.121

80



Kategorienbildung

Unternehmen viel.

Dass die gesetzten Schwerpunkte des WDR, sowohl inhaltlich, als auch in der Personalpolitik,
bei den Migrantinnen positive Reaktionen hervorrufen, lasst sich unter anderem an der
Anzahl der Bewerberlnnen mit Migrationshintergrund festmachen. Als positive Reaktion von
den Migrantinnen auf die Schwerpunkte im Bereich Vielfalt wird also festgestellt, dass die
Anzahl junger Menschen mit Migrationshintergrund, die sich beim WDR bewerben, stetig
steigt. Damit wird klar, dass das Unternehmen ein attraktiver Arbeitgeber fiir Migrantinnen
ist. Derzeit ist die Situation so, dass 20% der Trainees einen Migrationshintergrund
aufweisen. Und diese sind nicht Gber Spezialprogramme auf das Unternehmen aufmerksam
geworden, sondern Uber ein gadngiges Auswahlverfahren. Dies wird als sehr erfreulich

betrachtet.

11.7 Kategorie 7
Ziele von Diversitat
Neben den konkreten gesetzten Schwerpunkten im Bereich Diversitat, wurden die Griinde

bzw. die Ziele dieser diskutiert, die nun in dieser Kategorie zusammengefasst werden. Das
heiRt, es soll ein Eindruck davon entstehen, welche Ziele Unternehmen mit
Diversitatsschwerpunkten verfolgen. In Kategorie 6 wurde bereits erwahnt, welche Vorteile
der WDR durch das gezielte Einstellen von Mitarbeiterinnen mit Migrationshintergrund
ausmachen kann.

Das bereits erwahnte Beispiel des internationalen Redaktionspraktikums hat das Ziel, den
Migrantinnen einen Eindruck vom Unternehmen zu vermitteln und ihnen die Moglichkeit zu
bieten, herauszufinden, ob ihnen die entsprechende Arbeit Uberhaupt gefillt. Diese
Erfahrungen kénnen den Migrantinnen bei zukiinftigen Bewerbungsgesprachen auch helfen,
da sie dort einen Vorteil gegenliber anderen haben, die so etwas nicht gemacht haben.
Dadurch wird klar, dass ein Ziel die allgemeine Férderung von Migrantinnen ist, auch wenn
die jeweiligen Teilnehmerlnnen des Praktikums nicht in das Unternehmen aufgenommen
werden.

Ein weiteres Ziel von Schwerpunkten im Bereich Diversitat ist, durch den Einbezug von
Migrantinnen eine vielschichtige Beleuchtung von Themen zu ermdéglichen. ,, Weil Diversitdt

fiir uns etwas Positives ist und unterschiedliche Menschen, Kulturen, Hintergriinde bringen
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“53 5o etwa Warnick-Kolar von der Presse. Es wird also

verschiedene Sichtweisen rein
durchaus als Moglichkeit gesehen, durch einen Fokus auf Diversitat die Aufgaben, die das
Medienunternehmen gegeniiber der Gesellschaft hat, besser erfiillen zu kdnnen: ,,Unser Ziel
ist es, Qualitdtsjournalismus zu machen und dadurch das Zusammenleben einer Gesellschaft

“I34 Dies kann durch Vielfalt — sowohl inhaltlich, als auch im

und eines Landes zu verstdrken.
Personalbereich — besser gewahrleistet werden.

Doch neben der Forderung von Migrantinnen und der Gewahrleistung einer vielfaltigen
Berichterstattung durch Mitarbeiterlnnen mit Migrationshintergrund als Hauptziele schwingt
ein weiterer Aspekt mit: das Ziel, genug Abonnements zu verkaufen, da die meisten
Unternehmen auf den taglichen Gewinn angewiesen sind. ,Die Journalisten unserer
Redaktion haben ein einziges Ziel, gute Artikel zu machen, und wir sind im kaufmdnnischen
Bereich, haben natiirlich als Mit-Ziel, Abos zu verkaufen. Wir sind ein Unternehmen, also es
wdre grofs gesprochen, zu sagen, wir machen es ausschliefSlich wegen der Thematik, das

“I35 Dieser

kénnen wir nicht. So gerne ich es persénlich machen wiirde, das geht aber nicht.
Aspekt sollte nicht auRer Acht gelassen werden.
Fiir den WDR ist es das Integrationsziel, ,[..] die Realitdt, die Lebenswirklichkeit im

156

Programm |[...] abzubilden, wozu Vielfalt im Bereich der Mitarbeiterinnen und inhaltlich

notwendig ist.

11.8 Kategorie 8
Wie kann Diversitat gewéhrleistet werden?

Ein starker internationaler Fokus von Medienunternehmen wird als Mdglichkeit gesehen,
Diversitdt zu gewdhrleisten. Durch die ,internationale Ausrichtung” kommen
Migrationsthemen oder Integrationsthemen, bzw. auRenpolitische und EU-Themen haufiger
vor als vielleicht in anderen Medien. Das heildt, die Themen Migrantinnen, Integration und
Diversitat werden in Verbindung mit dem Schwerpunkt des Medienunternehmens auf
internationale Berichterstattung gebracht.

Ein weiteres Kriterium, wie Diversitat gewahrleistet werden kann, wird daran festgemacht,

dass mit den Inhalten eine breite Masse an Menschen erreicht werden soll. Denn
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grundsatzlich bedeutet Diversitat fur die Medienunternehmen Meinungsvielfalt. Diese
schaffen Medien durch ihre ,Breite des Angebots”, sowie durch die Breite der Zielgruppen.
Dadurch wiirde es ermoglicht, alle Menschen zu erreichen.

Offenbar muss versucht werden, die alten Strukturen ,,aufzubrechen”. Dazu muss sich auch
»in den Kopfen der Redaktion” etwas andern, indem klar kommuniziert wird, dass das
Unternehmen die ,,Normalitat abbilden” soll. Schwerpunkte im Bereich Diversitat sollen sich
des Weiteren nicht im Problem-Kontext bewegen, sondern positive Beispiele darstellen. Die
Berichterstattung misse mit der Angst vor dem Fremden, die in der Gesellschaft stark
vorhanden sei, umgehen kdnnen.

Neben der Frage, was getan werden kann, um Diversitat in Medienunternehmen zu
gewdhrleisten, wurde auch darliber diskutiert, was der Erreichung von Zielen in diesem
Bereich im Weg stehen kann. SchlieBlich wurde angegeben, dass die Medienunternehmen
zwar zum Teil schon viel erreicht haben, aber noch nicht dort sind, wo sie schon sein sollten.

Dies liegt zum einen daran, dass Diversitdt zum Teil noch nicht ausreichend im Bewusstsein

der Akteure im Medienbereich verankert ist.

Neben dieser Bewusstseinsanderung, die noch stattfinden muss, wurde wiederum der
Unterschied zwischen Wien und anderen (lindlicheren) Gebieten in Osterreich diskutiert.
Dadurch, dass die Medienunternehmen nicht von Wien auf ganz Osterreich schlieRen
mochten, stellt Diversitat eine noch groBere Herausforderung dar.

Zusatzlich spielt hier die finanzielle Lage von Medienunternehmen eine Rolle. Wolfgang
Renner von der Wiener Zeitung ist etwa davon Uberzeugt, dass in ein Qualitdtsmedium alle
Gruppen einer Gesellschaft einbezogen werden miissen. Das ist der Mehrwert, den das
Qualitdgtsmedium liefert. Es wird aber betont, wie schwer es — rein finanziell — ist, solche
Integrationsprojekte zu realisieren.

Grundsatzlich sollte sich laut Zambonini ein Wandel in der Betrachtungsweise von
Migrantinnen als Zielgruppe vollziehen. Migrantinnen sind jetzt ,ein Teil der Mehrheit”, sie
sind keine Randgruppen mehr, die man integrieren muss. Denn sie sind da und wollen auch
wahrgenommen werden. Die Veranderungen einer Gesellschaft durch die Migrantinnen und
deren Kinder/Enkelkinder geh6ren einfach dazu, sie sind Teil dieser Gesellschaft. Gerade in
der jlingeren Generation sind ein grolRer Teil davon Migrantinnen, wodurch diese Gruppe ein
relevanter Teil des Publikums ist. Wenn Medienunternehmen diese Lebenswirklichkeit nicht

abbilden, dann entwickelt sich das Unternehmen abgekoppelt von der Entwicklung des
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Publikums. Somit ist dies fir das Medienunternehmen eine existentielle Herausforderung.
Um dieser Herausforderung gerecht zu werden, muss Diversitat als Ziel klar formuliert
werden. Zusatzlich brauchen Medienunternehmen Instrumente, um Ziele im Bereich Vielfalt
zu erreichen. So muss etwa beim WDR der Fortschritt im Bereich Diversitat im Jahresbericht
dokumentiert werden. Da wird kontrolliert, wo das Unternehmen aktuell steht, was erreicht
wurde und wo noch etwas fehlt. Dies wird als Steuerungsinstrument gesehen.

Um Diversitat gewahrleisten zu kdnnen, sollte diese als Querschnitts-Aufgabe alle Bereiche
eines Medienunternehmens betreffen. Im WDR erstreckt sich das Diversitatskonzept liber
verschiedene Strukturen und Entscheidungstragerinnen in allen Bereichen: Beobachtung,
Programmentwicklung, Personalgewinnung, Personalférderung, Fihrungskrafte-Schulung,
Volontariat und auch 6ffentlich wirksame Veranstaltungen zum Thema.

Die Ziele, Steuerungsinstrumente und Diversitat als Querschnitts-Aufgabe miissen aktiv
aufgebaut werden. Um dies zu erreichen, muss laut Zambonini eine Selbstverpflichtung

stattfinden.

11.9 Kategorie 9
Inhaltliche Trennung oder Einbettung

In den Gesprachen wurde stark diskutiert, inwieweit Diversitatsschwerpunkte ,sichtbar”
bzw. so ausgeschildert sein sollten und was die Nachteile daran sein konnten.

Es wurde beispielsweise die Erfahrung gemacht, dass wenn gute Beispiele vom
Zusammenleben von Menschen mit und ohne Migrationshintergrund in den Vordergrund
gerlickt werden, dadurch etwas Normales plotzlich nicht mehr normal ist, weil es mit ,,einer
Masche” versehen wird. Damit meinten die Gesprachspartnerinnen das hervorheben und
betonen von Inhalten oder Schwerpunkten mit Fokus auf Migrantinnen oder Integration. Es
wird vermutet, dass dieses ,vor-den-Vorhang-bitten“ von Migrantinnen nicht gerne erlebt
wird. Die Menschen haben sich zwar darliber gefreut, dass Uber sie berichtet werden soll,
aber sie wollten nicht, dass dies mit einem Fokus auf Integration geschieht, weil das fir sie
ganz normal war. Diversitat soll normal sein und normal bleiben, aber wenn man das so in
den Vordergrund riickt und das so hervorhebt, dann ist es pl6tzlich nicht mehr normal. Diese

in der Gesellschaft gelebte Normalitat geht dadurch verloren.
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Eigene Schwerpunkte fiir Migrantinnen werden vermieden, um dem ,Ghetto-Denken”
entgegenzuwirken. Stattdessen sollen Migrantinnen Uber den gesamten Inhalt erreicht
werden, da es nicht der richtige Zugang ist, die Inhalte fiir Menschen mit und ohne
Migrationshintergrund voneinander zu trennen. Inhalte fir/mit Migrantinnen sollen

Ill

einflieRen, aber nicht mit dem ,Mascherl” versehen werden. Denn wenn es um Integration
geht, ist es eher kontraproduktiv, wenn die Inhalte voneinander getrennt werden und es
eigene Inhalte fiir Migrantinnen gibt.

Es wurde auch diskutiert, ob Integrationsartikel oder Integrationsseiten immer speziell
gekennzeichnet werden sollten. Die Artikel wurden zu Beginn extra gekennzeichnet, was als
notwendig gesehen wurde, damit diese mehr auffallen. Mit der Zeit sollten solche
Schwerpunkte allerdings ohne spezielle Kennzeichnung einflieRen. In Zukunft sollten
Integrationsartikel oder &hnliches nicht getrennt vom restlichen Inhalt sein, sondern
komplett integriert werden. ,, Dieses Masche umhdngen ist ein Weg, den wir gegangen sind,
der akzeptiert wurde, wo auch applaudiert wurde viel, aber jetzt bauen wir das sehr, sehr

“157 Das Thema Diversitit soll also zwar einerseits sehr

stringent ein in das Gesamtkonzept.
bewusst einflieRen, aber man soll dies nicht immer extra als ,Ethno” bezeichnen, da man das
Ganze sonst ,,schon wieder in eine Schublade steckt”. Diversitat hat also zwar einen hohen
Stellenwert, aber man mochte das nicht unter dem Titel ,,Ethno” durchfiihren. Ein Beispiel
sind die Artikel vom dem bereits vorgestellten internationalen Redaktionspraktikum. Diese
werden zwar auf der Homepage gesammelt, aber es ist dem Unternehmen wichtig, dass die
Artikel nicht nur dort landen. Sie werden in die jeweiligen Ressorts eingebettet, wie jeder
andere Artikel. Hier wird keine Unterscheidung gegeniliber anderen Artikeln gemacht.

Es ist fur die Unternehmen also wichtig, Diversitat in alle Bereiche einzubeziehen:
Wirtschaft, Wissenschaft, Kultur. Dies erfordere jedoch Sensibilitdt, denn gerade in Stadten
sei Integration ein Wort, welches als Stereotyp verwendet wird. Des Weiteren ist der
Umgang mit Diversitdt einem starken Wandel unterworfen, man muss sein Handeln oft
anpassen. Unter welchem Namen man Projekte im Bereich Diversitat durchfihrt, erfordert
Sensibilitdt. Diese Sensibilitdit ,muss in das Gesamtkonzept einer Qualitétszeitung
einflieen”*>®

In Bezug auf die Einbeziehung von Mitarbeiterlnnen mit Migrationshintergrund ist es aktuell
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oft so, dass Menschen mit Migrationshintergrund fiir jene Schwerpunkte im Unternehmen
eingesetzt werden, wo es dezidiert um Migrantinnen/Integration geht. Dadurch gerat man in
das ,Ghetto-Denken”, das eigentlich Uberwunden werden soll. Auch wenn sich die
Unternehmen zum Teil nicht sicher sind, ob eine Kennzeichnung bzw. Trennung vom
restlichen Inhalt sinnvoll ist, haben die bisherigen Erfahrungen gezeigt, dass dies von den
Migrantinnen kritisch beurteilt wurde. Um Diversitat als Normalitat darzustellen, sollte dies
daher in alle Bereiche eines Medienunternehmens einflieRen.

Zambonini verdeutlichte in diesem Zusammenhang das Ziel des WRD, Lebenswirklichkeit zur
Normalitdat zu machen. Es soll nicht der ,gute Auslander” portratiert werden, sondern die
Normalitdat in der Gesellschaft im Programm abgebildet werden. Das soll als
Selbstverstandnis geschehen, nicht als etwas Besonderes. Es soll kein ,,Schaufenster” erstellt
werden, um positive Beispiele von Migrantlnnen zu prasentieren. Sondern es soll ein
Schaufenster fir Lebenswirklichkeit gebildet werden. Zur Lebenswirklichkeit gehéren altere,
jungere und beeintrachtigte Menschen. Die missen nicht als ,Sondergruppen” vorkommen,
sondern sind Protagonisten und Mitwirkende wie alle anderen. Dazu gehdren auch

Menschen mit Migrationshintergrund.

11.10 Kategorie 10
Vorschriften und interne Commitments

In der letzten Kategorie wird erfasst, ob es Vorschriften bzw. eine Art
Selbstverstandnis/Commitment der Medienunternehmen gibt, welches die Tatigkeit im
Bereich Diversitat regelt.

Beim ORF gibt es zwar eine Frauenquote (analog zu den staatlichen Stellen), wo es auch
schon relativ konkrete Plane gibt, dass beispielsweise mehr Frauen in Diskussionssendungen
kommen. Aber es gibt keine Vorgaben in Bezug auf Diversitat mit Fokus auf Migrantinnen.
»Wir haben uns nicht verpflichtet, und in Wahrheit ist es aus meiner Sicht eine gewisse

Normalitéit [...]“*>°

, S0 Martina Horr vom ORF. Man wiirde beispielsweise niemals jemanden
mit  Migrationshintergrund aufgrund seiner bzw. ihrer Herkunft nicht zum
Vorstellungsgesprach einladen.

Auch in anderen Medienunternehmen gibt es keine Vorgaben von auBen, die Diversitat

regeln, aber es gibt zum Teil ein internes Commitment, wie etwa bei der Wiener Zeitung,

% Anhang S.114
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dass alle, die ,in einer Gesellschaft hier in Wien und in Osterreich leben, in die
Berichterstattung mit einbezogen werden”.*®° Dass Migration und Integration so stark in die
tagliche Arbeit einbezogen wird, hangt hier von sehr engagierten Journalistinnen ab.

In Bezug auf Frauenforderung, also Gender, Gleichstellung und Inklusion bzw. in Bezug auf
Behinderungen gibt es auch im WDR gesetzliche Vorgaben. Aber zu Migrantinnen gibt es
selbst dort keine, weshalb eine freiwillige Selbstverpflichtung erstellt wurde. Allerdings gibt
es ein Integrationsgesetz, welches unter anderem eine ,interkulturelle Offnung” vorschreibt.
Zusatzlich ist das Unternehmen Teil eines Netzwerkes von Unternehmen, welche sich selbst

dafir verpflichten, kulturelle Offenheit zu leben. Das Unternehmen ist des Weiteren Mitglied

einer Initiative unter dem Namen ,,Vielfalt verbindet”.

Dies verdeutlicht, dass sogar beim WDR, welcher als Vorreiter im Bereich Diversitat gilt,
keinerlei gesetzliche Vorgaben zu Diversitat in Bezug auf Migrantinnen vorliegen. Das
Unternehmen setzt sich aus eigenen Stiicken so intensiv mit der Thematik auseinander und

hat in Form einer Selbstverpflichtung eigene Ziele formuliert.
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12. Zusammenfassung
In Form der Kategorien wurden die Ergebnisse aus den Expertinnengesprachen dargelegt

und somit ein Bild davon geschaffen, wie Medienunternehmen mit Ethnomarketing und
Diversitat in der Praxis umgehen. In diesem Kapitel erfolgt eine Gegeniberstellung der
Ergebnisse der beiden Forschungsfragen. Somit koénnen die auf Basis der Literatur
herausgearbeiteten Chancen und Risiken von Ethnomarketing und Diversitat fir
Medienunternehmen mit dem aktuellen Stand verglichen werden. Dazu sollten zunachst die

beiden forschungsleitenden Fragestellungen erneut in Erinnerung gerufen werden:

1.1 Welche Bedeutung kénnte Ethnomarketing fir Medienunternehmen in Osterreich
haben?

1.2 Welche Konsequenzen kdnnte Ethnomarketing fiir Medienunternehmen mit sich
bringen?

2 Wie ist der aktuelle Stand im Bereich Ethnomarketing und Diversitat fir

Medienunternehmen in Osterreich?

In diesem Kapitel sollen nun die Ergebnisse zusammengefasst und Schllisse aus dem
Vergleich zwischen der ersten und zweiten Forschungsfrage gezogen werden.

Die erste Forschungsfrage wurde anhand von drei Schwerpunkten bzw.
Argumentationsstrangen beantwortet. Im Rahmen des ersten Schwerpunktes wurden die
Vorteile von Ethnomarketing fir Medienunternehmen erarbeitet. Der zweite
Argumentationsstrang erfasste die Nachteile und ermoglichte eine kritische
Auseinandersetzung mit der Thematik. Im dritten Schritt beschaftigte sich die vorliegende

Arbeit mit der Praxis des Ethnomarketings fir Medienunternehmen.

Zunachst werden die wesentlichen Vorteile von Ethnomarketing fiir Medienunternehmen
angefiihrt. Durch die Auseinandersetzung mit Migrantinnen als Zielgruppe und deren
Mediennutzungsverhalten konnte verdeutlicht werden, dass in Osterreich bereits eine
gleichzeitige Nutzung von 0Osterreichischen Medien und Ethnomedien herrscht. Da aber auch
die Ethnomedien immer differenzierter werden, besteht die Moglichkeit, dass Migrantinnen
verstarkt zur Nutzung von Ethnomedien tendieren. Da das Rezipieren von Osterreichischen
Medien sprachliche Vorteile mit sich bringt und politische bzw. gesellschaftliche Prozesse

mitverfolgen lasst, sollte die Bildung von Parallelgesellschaften verhindert bzw. die
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simultane Nutzung von Osterreichischen und Ethnomedien gefordert werden.
Blickwinkel der Medienethik auf die Thematik verdeutlicht die Aufgabe von
Medienunternehmen, eine , Vielfaltsgesellschaft” anzustreben. Die Medienethik erhebt den
Anspruch, dass Medienunternehmen alle Gruppen der Gesellschaft teilhaben lassen sollen.
Durch  Ethnomarketing kann die Schlisselkompetenz von Medienschaffenden,
multiperspektivisch zu handeln, erfullt werden, da dieses alle Bereiche eines

.°? Die Auseinandersetzung mit der Rolle von Medien

Medienunternehmens umfassen sol
flr Integrationsprozesse in der Gesellschaft unter dem Schlagwort mediale Integration
vervollstandigt die Erarbeitung der Vorteile, welche Ethnomarketing fir die Gesellschaft
haben kann. Kulinna sieht in Ethnomarketing eine Moglichkeit, Migrantinnen Wertschatzung
entgegenzubringen.'®® Rében ist der Meinung, dass in Folge von Ethnomarketing die Gruppe
der Migrantinnen nicht mehr als fremd wahrgenommen wird, sondern als Teil einer bunten
Gesellschaft. Ethnomarketing kann somit einen Beitrag zur Diversitat in den Medien
insgesamt leisten.*®*

Der zweite Argumentationsstrang bei der Auseinandersetzung mit den Konsequenzen, die
Ethnomarketing fiir Medien mit sich bringen kann, beschaftigt sich mit den Nachteilen und
Ubt eine kritische Auseinandersetzung mit der Thematik aus. Zum einen erfolgt dies liber
den erneuten Blick auf die Medienethik. Da die konstruktivistische Medienethik davon
ausgeht, dass die Wirklichkeit nur selektiv wahrnehmbar und auch nur selektiv vermittelbar
ist, konnen Ethnomarketing und Diversitdt gar nicht den Anspruch haben, die Gesellschaft
tatsachlich in ihrer Vielfalt abzubilden.™®® Dies soll genauso beachtet werden wie die Gefahr
der Stereotypisierung durch Ethnomarketing. Kritikerlnnen sprechen sogar von
,Ghettomarketing”. Durch die Anpassung von MarketingmalRnahmen an Migrantinnen
werden diese als ,,anders” wahrgenommen, was die Stigmatisierung dieser Gruppe und die
Hemmung von interkultureller Integration zur Folge haben kann.'®®

Der dritte Schwerpunkt, welcher zur Beantwortung der ersten Teilfrage nach der Bedeutung,
die Ethnomarketing fiir Medienunternehmen haben kodnnte, dient, betrifft die Praxis des

Ethnomarketing flir Medienunternehmen. Dabei wurden konkrete Beispiele von gelungenen

%1 vgl. Weber-Menges (2006): S. 141 und GeiRler (2005): S. 72

Vgl. Rében (2013): S.7

Vgl. Kulinna (2007): S. 263

Vgl. Roben (2013): S. 143f.

Vgl. Weischenberg (2004): S. 226f.
Vgl. Roben (2013): S. 143
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Diversitatskonzepten, sowie gute Versuche, Migrantinnen in die Mediennutzungsforschung
einzubeziehen, vorgestellt. Des Weiteren wurde die praktische Umsetzung von
Ethnomarketing fiir Medienunternehmen herausgearbeitet.

Es wurden zwei Diversitatskonzepte anderer Lander vorgestellt: Jenes, welches im Rahmen
des Nationalen Integrationsplans in Deutschland formuliert wurde, sowie jenes der BBC.
Besonders hervorzustreichen ist, dass hier neben jenen Zielen, die Ublicherweise in
Integrationsstrategien eingebunden werden, auch der Punkt , Medien — Vielfalt nutzen” Platz
findet. Neben Vielfalt in der Berichterstattung werden Migration und Integration als
Querschnittsthemen postuliert. Medienunternehmen werden des Weiteren dazu
angehalten, auf die Reprasentation von Migrantinnen unter Redakteurinnen zu achten und
die Ausbildung von Journalistinnen mit Migrationshintergrund zu férdern. Alle Menschen,
die in Medienunternehmen tétig sind, sollen in Bezug auf Diversitat geschult und fir das
Thema sensibilisiert werden. Besonders zu betonen ist die Tatsache, dass der Anspruch
erhoben wird, Migrantinnen in regelmaflige Erhebungen von Mediennutzungsdaten
einzubeziehen und ihrem Anteil an der Gesamtbevélkerung entsprechend zu reprasentieren.
Ein derartiges, offizielles Vorhaben in diese Richtung gibt es in Osterreich nicht. Im Zuge

167 Um

dieses Integrationsplanes haben Medienunternehmen eigene Leitlinien formuliert.
diese gewadhrleisten zu kénnen, wurde die Mediennutzung von Migrantinnen in einer sehr
umfassenden Studie erhoben (Medien und Migranten). Hier soll besonders betont werden,
dass diese ahnlich wie die gangige Mediennutzungsstudie in Deutschland aufgebaut wurde,

um die beiden Studien miteinander vergleichen zu kénnen.*®®

Das Diversity-Konzept der BBC wurde als zweites Beispiel ausgewahlt, weil hier ein starker
Fokus auf die Uberpriifung der Zielerreichung gelegt wurde. So muss jede Sparte einen Plan
entwickeln, in dem die einzelnen Schritte festgelegt werden, um zum Gesamtfortschritt der
BBC im Bereich Diversity beizutragen. Beraten von einem ,,Diversity-Champion® wird aktiv
daran gearbeitet, die geplanten Schritte auch umzusetzen.*®

Somit gelten sowohl der Nationale Integrationsplan in Deutschland, das Konzept der BBC, als

auch die Erhebnug der Mediennutzung von Migrantinnen als gute Beispiele, um zu

%7 vgl. Presse- u. Informationsamt der Bundesregierung (2007): S. 159ff.

Vgl. Simon/Neuwohner (2011): S. 458
Vgl. BBC (2011):S.9
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verdeutlichen, welch grolRer Beitrag Medien in Bezug auf Migration und Integration
zugeschrieben werden kann und wie Medienunternehmen aktiv daran arbeiten kénnen.

Die zweite Forschungsfrage nach dem aktuellen Stand wurde anhand von zwei
Schwerpunkten erarbeitet. Im ersten Schritt wurde versucht, ein Bild von der aktuellen
Situation im Bereich Ethnomarktforschung, Ethnomarketing, sowie von Diversitdatskonzepten
in  Osterreich zu bekommen. AnschlieRend konnte durch Gespriche mit
Marketingverantwortlichen von Medienunternehmen ein Eindruck davon gewonnen
werden, wie diese mit Ethnomarketing und Diversitat tatsachlich umgehen.

Die Betrachtung dessen, inwieweit Marktforschungs- und Marketingunternehmen insgesamt
auf Migrantinnen spezialisiert sind, ermoglicht ein Bild davon, wie Ethnomarketig in
Osterreich allgemein verbreitet ist. Die Auflistung der Unternehmen zeigt, dass nur eine
Handvoll explizit einen Schwerpunkt auf die Auseinandersetzung mit Migrantinnen legt.
Nachdem im Zuge der ersten Forschunsfrage zusammengefasst wurde, wie detailliert
Diversitatskonzepte in anderen Landern ausgearbeitet wurden, musste festgestellt werden,
dass in Osterreich in diesem Bereich noch viel weniger erarbeitet wurde. Die Vorgaben im
ORF-Gesetz beschrianken sich auf Meinungsvielfalt, sowie auf die Reprasentation der
anerkannten Volksgruppen. Richtlinien, wie mit Diversitdat in Bezug auf ethnische
Minderheiten umgegangen werden soll, gibt es nicht. Des Weiteren beschrdanken sich die
Vorgaben ausschlielSlich auf Programminhalte, gehen jedoch beispielsweise nicht auf Vielfalt
unter den Journalistinnen ein.'”

Die Auseinandersetzung damit, welche offiziellen, aktuellen Studien zur Mediennutzung von
Migrantinnen in Osterreich vorliegen, runden die Erfassung des derzeitigen Standes in
Osterreich ab. Nach Vorbild der Studie ,Medien und Migranten” wurde im Jahr 2007 eine
ahnliche Studie im Auftrag des ORF durchgefiihrt. Diese erfolgte ebenfalls sehr umfassend,
wobei die eigentlich notigen Reaktionen des ORF auf die Ergebnisse eher gering waren.’!
Ein Kritikpunkt ist, dass kein spezieller Fokus darauf gelegt wurde, die Ergebnisse mit
gangigen Mediennutzungsstudien vergleichen zu kénnen. Leider wurde bis jetzt keine zweite
Auflage der Studie durchgefihrt.

Nach Durchfihrung der Expertinnengespriache konnte anhand der Erstellung von zehn

Kategorien erfasst werden, was Medienunternehmen tatsachlich im Bereich Ethnomarketing

7% vgl. Bundeskanzleramt (2014): ORF-Gesetz (Fassung vom 12.4.2014): § 4/§ 10

Vgl. Guéanin. daStandard.at vom 25.03.2013: http://dastandard.at/1363705959933/Der-ORF-und-die-
Integration-Kopftuch-Dirndl-und-Co, zuletzt geprift am: 02.10.2013
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unternehmen und wie diese mit Diversitat als Herausforderung umgehen. Die wesentlichen
Ergebnisse werden nun zusammengefasst dargestellt.

Die wesentlichen allgemeinen Aufgaben von Medienunternehmen fiir die Gesellschaft sind
Orientierung durch umfassende Berichterstattung, sowie die Wahrnehmung ihrer Aufgabe
als eine Art Kontrollinstanz. Im Bereich Integration wird Medien eine bedeutsame Rolle
zugeschrieben, weil diese zur Bewusstseinsbildung beitragen und dadurch gegenseitige
Akzeptanz fordern kénnen. Die Integration von Migrantinnen wiirden Medien férdern,
indem sie die Thematik immer wieder ins Zentrum des Interesses riicken, von verschiedenen
Seiten beleuchten und das abbilden, was in der Gesellschaft stattfindet: ein Zusammenleben
verschiedener Gruppen.

Im Bereich der Mediennutzung von Migrantinnen ist die Situation folgende: GrofRe Studien
wie die Media-Analyse oder der TELETEST bilden die Arbeitsgrundlage. Studien zur
Mediennutzung von Migrantinnen sind jedoch wenig bis gar nicht bekannt, bzw. nicht
griffbereit verfigbar. Auch wenn Informationen dazu fiir die Medienunternehmen
interessant waren, gab es bis jetzt kein starkes Bestreben danach, Daten zu erhalten.
Ethnomarketing als spezielle Ausrichtung des Marketings auf Menschen mit
Migrationshintergrund findet kaum bis gar nicht statt. Am ehesten ist dies vorstellbar, wenn
spezielle, inhaltliche Schwerpunkte gesetzt werden, wo sich Ethnomarketing sozusagen
y,aufdrangt”. Als Grund, der gegen Ethnomarketing spricht, wurden erstens begrenzte
finanzielle Mittel genannt. Zweitens wird die zum Teil internationale Ausrichtung von
Medien angefiihrt, da die Anzahl der Migrantinnen in Wien hoher ist als in manch anderen
Gegenden in Osterreich. Es kdnne also nicht von Wien auf ganz Osterreich geschlossen
werden. Drittens wird die Zielgruppe von Medien einfach allgemein formuliert, wobei es fir
die Unternehmen keine Rolle spielt, woher die Menschen kommen, die ihr Medienprodukt
rezipieren. Und viertens wird in Ethnomarketing eine modgliche Stigmatisierung bzw.
Diskriminierung von Migrantlnnen gesehen. Die gegenseitige Akzeptanz kdonnte dadurch
gefahrdet werden.

Dass tatsachlich mit groRer Vorsicht an die Thematik herangegangen werden muss, zeigen
die Reaktionen von Migrantinnen auf bereits gesetzte Schwerpunkte im Bereich Diversitat.
Diese waren zwar durchwegs positiv, da die Ideen grundsatzlich gelobt wurden, allerdings
wurde auch heftig kritisiert, dass die Trennung von Inhalten fiir Migrantinnen diese als

,AuBengruppe” erscheinen lasst.
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Inhaltliche Diversitdt wird von den Unternehmen bereits gelebt und es gibt einige
Schwerpunkte, die bereits durchgefiihrt wurden, aktuell laufen oder geplant sind, wie etwa
Integrationsartikel, Integrationsseiten oder —beilagen. Auf der anderen Seite herrscht bereits
der Vorsatz, inhaltliche Diversitat insgesamt zu leben, ohne spezielle Kennzeichnung.

Hier ist es interessant, die Erkenntnisse aus der Datenbankrecherche heranzuziehen.
Demnach setzen sich zwei der befragten Medienunternehmen (Wiener Zeitung und Die
Presse) besonders intensiv mit Ethnomarketing auseinander.

Im Personalbereich wird betont, dass eine bewusste Offenheit gelebt wird, wobei immer
der/die Beste genommen wird, ohne auf die Herkunft zu schauen. Kontrovers wurde
diskutiert, ob Migrantinnen bewusst bevorzugt werden sollen und ob dies in
Stellenausschreibungen festgehalten werden darf. Beim WDR wird dies bereits so gelebt, in
Osterreich wird es jedoch mitunter als , Inldnderdiskriminierung” betrachtet. Es gibt jedoch
Beispiele, wo Medien bewusst junge Migrantinnen ausbilden und férdern (wie etwa durch
ein Redaktionspraktikum).

Schwerpunkte im Bereich Ethnomarketing haben verschiedene Ziele: zum einen die
Forderung von Migrantinnen und zum anderen die Ermoglichung einer vielseitigen
Berichterstattung durch Mitarbeiterlnnen mit Migrationshintergrund. Des Weiteren fliel3t
aber auch hier wieder der finanzielle Aspekt mit ein, da es auch ein Ziel der meisten
Medienunternehmen ist, taglich Gewinn zu machen.

Zur Frage, ob Inhalte fir Migrantinnen vom Rest des Inhalts getrennt werden sollten oder
nicht, kann zusammengefasst werden, dass Diversitat eine gewisse Normalitat erlangen soll,
was durch die Kennzeichnung von speziellen Inhalten nicht geschehen kann.

Es gibt in den Medienunternehmen keine gesetzlichen Vorgaben zu Diversitat in Bezug auf
den Migrationshintergrund. Teilweise gibt es jedoch eine Art Selbstverpflichtung. Allerdings
wird diese nicht genau dokumentiert und Uberprift, sondern ist eher ein internes

Commitment.
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15.Anhang

15.1 Leitfaden fiir Expertinnengesprache

Aufwarmphase
Beidseitige Vorstellung, kurze Beschreibung der eigenen Person
Kurze Beschreibung der Magisterarbeit

Block A: Bedeutung — Medien fiir Integration

1.

3.
4.

Welche Aufgaben haben Medien allgemein? Was ist die Hauptaufgabe von Medien?
(unabhangig davon, fiir wen)

Welche Aufgabe hat sich lhre Zeitung/lhr Medium im Speziellen als Ziel gesetzt? (in
Bezug auf die Zielgruppen, Inhalte)

Welche Rolle spielen Medien im Allgemeinen im Bereich Integration?

Ist Integration eine Teilaufgabe Ihrer Zeitung/lhres Medienunternehmens?

(Ich: ev. Zusammenfassung des Integrationsbegriffs von Geifdler — beidseitiges
Entgegenkommen)

5.

Wenn Ja: Wie kann Ihre Zeitung/Ihr Medienunternehmen dieser Aufgabe gerecht
werden?

Welche Bereiche lhres Unternehmens (Inhalt, Personal, Vertrieb, Werbung) betrifft
dies am meisten?

Welche Bereiche betrifft es am wenigsten?

Wiirden Sie Migrantinnen als Zielgruppe lhrer Zeitung/lhres Mediums bezeichnen?

Block B: Daten zur Mediennutzung

9.

10.
11.
12.

13.

Wissen Sie, wie viele Leserlnnen lhrer Zeitung Migrationshintergrund haben? Wissen
Sie, ob die Zeitung von Migrantinnen gelesen wird?
War dies schon einmal Thema, gibt es da ein Bestreben, Informationen zu erhalten?

Wenn Ja: Was genau wird unternommen?
Wenn Nein: Warum ist das fur Ihr Unternehmen gar nicht wichtig, den Anteil der

Migrantinnen unter den Leserlnnen zu kennen?
Wenn es aktuelle Informationen dazu gabe, was wiirde damit passieren?
Was passiert mit den Informationen zum Migrationshintergrund der Leserlnnen?

Block C: Ethnomarketing — aktuelle Situation

14.
15.

16.
17.

18.

19

Was gehort fiir Sie — in der Theorie — zum Ethnomarketing?

Was gehort — in der konkreten Praxis Ihres Medienunternehmens —zum
Ethnomarketing? Was wird aktuell getan?

Hat Ihr Medium schon einmal Werbung in einer Fremdsprache gemacht?
Gibt es generell in irgendeiner Weise Uberlegungen, Menschen mit
Migrationshintergrund direkt und konkret anzusprechen?

Wenn Ja: Was genau — welche Projekte/MaRnahmen werden getroffen?
. Welche der funf ,,P“ des Ethnomarketings betreffen die MaRnahmen?
20.

Welche alternativen Kommunikationsformen werden neben der klassischen
Werbung genutzt?
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21. Welche allgemeinen und welche konkreten Ziele von Ethnomarketing gibt es in lhrem
Medienunternehmen?
(fir mich: mehr in Richtung Integration oder Profitsteigerung?)

22. Wenn Nein: was sind die Griinde, dass kein Ethnomarketing betrieben wird?

23. War das tberhaupt noch nie Thema oder wurde es schon mal angedacht?

Block D: Ethnomarketing — bereits abgeschlossene Projekte
(nur relevant, wenn auch derzeit Ethnomarketing betrieben wird)
24. Sind dies die ersten MalRnahmen im Bereich Ethnomarketing, oder gab es schon
friiher Projekte?
25. Kénnen Sie diese kurz beschreiben?
26. Welche Malknahmen wurden von lhrem Unternehmen getroffen?
27. Was waren die Ziele? Inwieweit wurden diese erreicht?

Wenn es laufende oder bereits abgeschlossene Ethnomarketingprojekte gibt, so kann hier
noch genauer nachgefragt werden:
28. Welche Gruppen von Migrantinnen waren die Zielgruppe der MaBnahmen?
29. In welchen Medien wurde inseriert?
30. Welche alternativen Kommunikationskanale wurden gewahlt (Veranstaltungen,
Messen)?
31. Wie wurde der ,Erfolg” des Konzepts gemessen?
32. Gab es positive/negative Riickmeldungen von Menschen mit bzw. ohne
Migrationshintergrund?
33. Wie wurde das von anderen Medien aufgenommen?

Block E: Ethnomarketing — Zukunft
34. Ist fur die Zukunft etwas im Bereich Ethnomarketing geplant?
35. Was genau? Wie konkret sind die Ziele und das Vorgehen definiert? (vage Ideen oder
konkreter Plan)
36. Von wem in lhrem Unternehmen gehen Initiativen im Bereich Ethnomarketing aus?
37. Betreffen die Ziele die nahe Zukunft oder ist die Durchfiihrung noch nicht zeitlich
festgelegt?

Uberleitung: Ethno-Perspektive bzw. Migration ist nur ein Aspekt der Diversitit bzw. Vielfalt
moderner Gesellschaften. Weiten wir den Blick aus auf andere Aspekte von Diversitit wie
Geschlecht, Alter, sexuelle Orientierung, besondere Bediirfnisse, Bildung etc.).

Block F: Diversitat und Vielfalt — aktuelle Situation

38. Gibt es Vorgaben im Bereich Diversitat/Vielfalt fiir Inr Medienunternehmen, die
gesetzlich formuliert sind?

39. Gibt es Vorgaben im Bereich Diversitat/Vielfalt fur Ihr Medienunternehmen, die als
Selbstverpflichtung / Mission Statement formuliert sind?

40. Was wird im Bereich Diversitat/Vielfalt im Unternehmen unternommen? (nicht
unbedingt nur das Marketing betreffend, sondern inhaltlich/Personal)

41. Was konkret?

42. Wenn Nein: Warum gibt es keine Vorgaben/kein Selbstverstandnis im Bereich
Diversitat/Vielfalt?
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Block G: Diversitat und Vielfalt — abgeschlossene Projekte
43. Gab es spezielle — bereits abgeschlossene — Projekte, wo Vielfalt/Diversitat im
Zentrum stand?
44. Wenn Ja: Kénnen Sie sich an die Ziele der Projekte erinnern?
45. Was waren die groben Inhalte dieser Projekte?
46. Wenn Nein: Warum gab es in der Vergangenheit keine Projekte im Bereich
Diversitat/Vielfalt?

Block H: Diversitat und Vielfalt — Zukunft
47. Wissen Sie, ob in lhrem Unternehmen insgesamt Projekte im Bereich
Diversitat/Vielfalt geplant sind?
48. Wenn Ja: Gibt es schon genauere Informationen dariiber, wie diese Projekte ablaufen
werden?
49. Wenn Nein: Warum gibt es da keine Zukunftsplane? Warum ist das nicht wichtig fir
lhr Unternehmen?
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15.2 Transkripte der Expertinnengesprache

A: Und zwar habe ich mir gedacht, bevor ich frage, Umfassende darstellen zu konnen. Daflir haben wir

was jetzt Medien im Hinblick auf Integration fiir einen ein sehr engagiertes Team mit jungen Journalisten
Einfluss haben, was Sie jetzt sagen wiirden, was die und Journalistinnen, die jeden Tag diesen Public
Hauptaufgabe fir die Gesellschaft von der Wiener Value fiir Osterreich erzielen und das auch

Zeitung ist? Was Sie sich als Hauptziel gesetzt haben? gewahrleisten.

B: Die Wiener Zeitung ist die dlteste noch
existierende Tageszeitung der Welt, wurde 1703
schon gegriindet und ist bis auf die Zeit 1939-1945
wirklich jeden Tag erschienen. Das ist eine
beeindruckende Leistung und wir gehdren der
Republik Osterreich, sprich Vertretung ist das
Bundeskanzleramt, und haben aber keinerlei
Finanzierung durch die Republik Osterreich. Das
heiBt wir erhalten keine Steuergelder, kein
Sponsoring und auch keine Presseférderung. Was
ein groRer Vorteil ist. Der grofRe Vorteil liegt darin,
dass wir darin unsere Unabhangigkeit sichern
kénnen und die Wiener Zeitung ist ein Produkt im
Qualitatssegment, das heiRt unsere Leserinnen und
Leser haben gutes Einkommen, sehr guter sozialer
Status in der Leseranalyse, sind meistens Manager
und Managerinnen, das heift es spielt in der
ersten Liga und wir haben einen Hauptzweck, der
sichert auch die Wiener Zeitung, das ist das
sogenannte Amtsblatt. Das Amtsblatt hat
Veroéffentlichungen, die man
Firmenbucheinschaltung nennt. Diese
Firmenbucheinschaltungen gewadhrleisten eine
Transparenz im wirtschaftlichen Geschehen in
Osterreich und auch Bilanzverdéffentlichungen, und
um dieses sogenannte Amtsblatt gibt es noch das
Tagblatt, sprich die Qualitdtszeitung und diese
Qualitatszeitung spielt, und das ist unser Ziel,
hoffentlich bald die Thematik Public Value
abzudecken. Das heifit welchen Mehrwert kann ein
offentlich rechtliches Medium fiir eine Gesellschaft
darstellen. Sie kennen die Thematik sicher, Public
Value, das bedeutet wir versuchen in
verschiedenen Gebieten, z. B. Europa, die Welt der
Wirtschaft, diesen Mehrwert mit interessierten,
tief recherchierten Thematiken aufzubereiten,
haben sehr viele Gastkommentare, um so das

A: Durch das, dass ich mich eben mit
Ethnomarketing beschaftigt habe, beschaftige ich
mich auch mit Integration. Es gibt verschiedene
Richtungen, es gibt Leute, die behaupten, dass
Ethnomarketing die Integration fordert, weil man
die Migranten auch direkt anspricht oder eben die
Richtung, die sagt durch das verstirkt man
eigentlich die Stereotypisierung von Migranten,
dass man sagt flr euch biete ich speziell das und
das an, weil ihr seid ja so anders und was wiirden
Sie sagen, was Medien im Allgemeinen fir eine
Rolle im Bereich Integration spielen?

B: Es kommt darauf an, welches Medium. Der ORF
widmet sich der Thematik ja schon sehr lange, die
Tageszeitungen sind natrlich, die
Qualitatszeitungen sind der Thematik in der
Berichterstattung auch sehr nahe. Wir haben z. B.
gehabt, das hat sich genannt Integrationsseite und
diese Integrationsseite ist und war genau dafilr
gedacht. Wobei man sagen muss, wir waren die
einzige Tageszeitung, die das gemacht hat, bis wir
dann nach drei Jahren irgendwie aus der
Community angesprochen wurden und das war
uns eigentlich nie ein Thema, wir wollten uns aber
einen Schwerpunkt setzen unterschiedlich jeden
Tag, aber unser Ansinnen war niemals, das Ganze
zu trennen, bis wir das dann gehdért haben. Aber
ich bin der sicheren Uberzeugung, dass es im
stadtischen Bereich das Wort Integration immer
wieder als Stereotyp gebraucht werden wird, aber
vom Inhalt her taglich gelebt werden muss. Das
muss in das Gesamtkonzept einer Qualitatszeitung
einflieRen.

A: Haben Sie da irgendetwas gehort von Menschen
ohne Migrationshintergrund?

Menschen die keinen Migrationshintergrund haben,

die haben gesagt toll, dass ihr das macht, also

B: Nein, ganz im Gegenteil, wir sind immer wieder niemand wire eigentlich auf die Idee gekommen,

ausgezeichnet worden auch, dass wir das tun, von
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aber ich fuhre das darauf zuriick, das ist alles ein
Zeichen der Zeit. Das andert sich auch alles taglich,
es ist ein schmaler Grat und wir halten daran fest,
dass das Zusammenleben, gerade in einer EU, wir
sind ja sehr stark EU-lastig, wir versuchen Uber die
EU zu berichten und zwar in allen Facetten, die uns
die EU im Zusammenleben bietet. Daher ist das
Wort Ethno fir
eigentlich kein Thema, weil wir leben das und wir

Migration, Integration, uns

versuchen, weil wir haben sehr viele junge
Journalisten und Journalistinnen, die versuchen das
sehr stark einzubeziehen. Wir haben einen Wien-
Teil, auch da wird das gemacht. Das heil§t uns ist
bewusst, dass wir, wenn wir eine Qualitatszeitung
fir die Stadt Wien machen, dass alle Gruppen, die
in einer Stadt leben, einbezogen werden. Aber wir
haben auch gelernt daraus, wir werden ihnen keine
Masche umbinden. Dieses Masche umhdngen ist
ein Weg, den wir gegangen sind, der akzeptiert
wurde, wo auch applaudiert wurde viel, aber jetzt
bauen wir das sehr, sehr stringent ein in das

Gesamtkonzept.

A: Es ist super, dass der Versuch da war. Das ist
eigentlich sehr fortschrittlich.

B: Wir haben das schon vor Jahren gemacht und
auch das Thema Diversitdt ist uns natlrlich ganz
wichtig, weil gerade im Zusammenleben in einem
immer dichter werdenden Europa ist die Diversitat
der Motor, das kann man nicht ignorieren, und was
uns wichtig ist bei dem Thema, ist, dass ich alle
Bereiche mit einbeziehe. Wirtschaft, Wissenschaft,
Kultur, das heilt dieses Thema, Sie nennen es
Ethno, ist bei uns in allen Bereichen, die wir mit
Qualitatsjournalismus abdecken, vorhanden.

A: Betrifft das auch das Personal? Also schauen Sie
da auch bewusst auf das, dass z. B. Leute aus der
tirkischen Community im Personal sind...?

B: Wer bei uns gut ist und einen Job sucht und wir
gerade einen frei haben, bekommt unabhangig der
Nation einen Job. Wir versuchen die offene
Gesellschaft zu leben, wobei es nicht immer leicht
ist natdrlich.

A: Ein grolRer Unterschied ist, dass Sie sagen, dass
Diversitat bei Ihnen wirklich ein Schwerpunkt ist. Ich
habe namlich eine Diskussion gehort von einem
Privatsender vor Kurzem, die eben Herr Hausjell
geleitet hat, wo es um Diversitat gegangen ist und
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wo halt dann irgendwie die gesamte Stimmung so
war, das muss man ja nicht bewusst leben, weil es
flieRt ein. Sie sagen jetzt auch es flieRt ein, aber bei
Ihnen fliellt es bewusst ein. Aber da war halt eher
die Stimmung in die Richtung, wenn man jetzt
irgendwelche Reality Shows macht, dann fliel3t die
Vielfalt automatisch ein und das ist halt anders und
es ist jetzt so von dieser medialen Integration die
Idee, dass sich eben die Aufnahmegesellschaft
schon bewusst anstrengen muss, damit diese
Akzeptanz da ist, also dass das nicht automatisch
passiert, sondern dass man eben wirklich sich
dessen bewusst sein soll einfach.

B: Wie Sie sagen, das Thema Akzeptanz ist eines,
aber Akzeptanz kann ich nur dann erreichen, wenn
Ich
bekomme Akzeptanz nur dann und das tut die

ich bewusstseinsbildende MaBnahmen setze.

Wiener Zeitung, wenn ich Thematiken aufgreife und
die beschreibe, aber jetzt nicht irgendwie so die
Nase darauf stecke, sondern wir greifen
Thematiken, die fiir die Stadt und fir Europa
wichtig sind, auf und schreiben dariber. Einerseits
mit tiefer Recherche wund andererseits mit
Gastkommentaren. Wir schreiben darliber, aber
sehr bewusst, es ist das Thema Diversitat und ich
will das Thema Ethno gar nicht sagen, weil dann bin
ich schon wieder in einer Schublade. Das heif3t uns
ist das Thema Diversitdat ein wichtiges, aber an
erster Stelle steht dabei das Thema Europa und es
ist natlirlich schwer zu sagen ich schreibe heute,
weil ich die europdische Community will, die
franz6sische, die italienische, nein wir schreiben
natlirlich auch fir die tiirkische Community tber
Wir
Berichterstattung international sehr stark und dort

alle  anderen  Lander. haben  eine
vor Ort Korrespondenten und Korrespondentinnen.
Bewusstseinsbildung hausintern, dass wir Kollegen
und Kolleginnen haben, die dieses Bewusstsein
haben

wollen, eben wieder in unseren Zielgruppen, die die

schon und bewusstseinsbildend wirken
Zeitung lesen. Aber nur nicht mit der Nase darauf
stoRen und sagen da, lies das, das ist Integration.

A: Ist interessant, dass die Riickmeldung dann so
war von den Migranten.

B: Die ist so gekommen, aber es war nicht negativ,
sie haben sich nicht angegriffen gefuhlt, sie haben
gesagt misst ihr uns da irgendwie so hinstellen, es
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war vielleicht ein bisschen kritisch, aber es war
nicht negativ, es war ein kritischer Diskurs dann.

A: Also im Grunde war es dann kein Fehler, dass das
gemacht worden ist, also lhr habt es nicht bereut.

B: Im Gegenteil, wir planen jetzt sogar, ab dem
zweiten Halbjahr eine eigene Integrationsbeilage zu
machen. Wir haben bei uns im Haus wirklich tolle
Journalistinnen, die eine eigene Beilage machen, die
aus dieser Integrationsseite hervorgeht.

A: Wie wird das dann genannt?

B: Da arbeiten wir noch daran, das ist eine schwere
Sache.

A: Wahrscheinlich ist der Begriff, wenn man es
unter Integration verkauft, nicht der richtige.

B: Das ist er nicht.

A: Weil dann unterstellt man ihnen quasi ihr seid

noch nicht integriert und ihr misst euch
integrieren.
B: Wir nennen es, das kommt aus dieser

Integrationsseite, wir nennen es als Arbeitstitel
noch immer Integrationsbeilage. Suchen aber einen
Titel, der Gber alle Nationen driber geht und das ist
sehr schwer, aber an dem arbeiten wir gerade.

A: Gibt es irgendeine Vorschreibung von auflen, was
Sie im Bereich Diversitat leben sollten?

B: Nein. Wie haben keine Vorschreibungen, in gar
keine Richtung, aber unser Commitment im Haus,
unser Geist im Haus ist, dass wir alle, die in einer
Gesellschaft hier in Wien und in Osterreich leben, in
unsere Berichterstattung mit einbeziehen wollen.

A: Was ist eigentlich das Ziel fir Ihr Unternehmen,
wenn Sie so eine Integrationsbeilage entwickeln?

B: Unser Ziel ist es, Qualitatsjournalismus zu
machen und dadurch das Zusammenleben einer
Gesellschaft und eines Landes zu verstarken, dass
wir uns einerseits als positives, gesellschaftliches
Land etablieren kdnnen und andererseits auch als

Wirtschaftsstandort.

A: Mich hat interessiert, was da jetzt quasi im
Vordergrund steht, ich mache jetzt quasi, ich weite
meine Zielgruppe aus und verkaufe mehr Abos, ob
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das dann das vorrangige Ziel ist, dass ich im Grunde
mehr verkaufe oder ob es mir mehr um das...

B: Das kann man relativ einfach beschreiben. Die
Journalisten unserer Redaktion haben ein einziges
Ziel, gute Artikel zu machen und wir sind im
kaufmannischen Bereich, haben natirlich als Mit-
Ziel, Abos zu verkaufen. Wir sind ein Unternehmen,
also es wadre groR gesprochen, zu sagen, wir
machen es ausschliefllich wegen der Thematik, das
kénnen wir nicht. So gerne ich es personlich
machen wiirde, das geht aber nicht. Genauso wenn
du heute sagst du machst Wissenschaft und das
bezahlt keiner.

A: Wollen Sie konkret etwas in die Richtung
Ethnomarketing machen?

B: Ich geb ein Beispiel, wenn heute das Afrika-Fest
ist auf der Donauinsel, sind wir dort mit der Zeitung
vorhanden, wir verteilen Zeitungen, machen eigene
Aktionen, um den Menschen, die auf dieses Fest
gehen, einerseits den  Organisatoren und
andererseits den Leuten, die da mittun, zu zeigen,
die Wiener Zeitung ist eine Qualitatszeitung, die
auch da dabei ist. Das heit wir suchen uns sehr
intensiv und gezielt diese Veranstaltungen aus, wo

wir versuchen dabei zu sein.

A: Das ist dann schon durch Promotion, dass Sie auf
Events gehen?

B: Ja.

A: Ist dann wahrscheinlich die beste Mdglichkeit,
weil es gibt auch Vorschlage, dass es quasi spezielle
Abo-Angebote fiir Migrantinnen geben kénnte.

B: Da bin ich dagegen. Verstehen Sie mich jetzt
nicht falsch,
akzeptieren wollen und das ist mein Lebensziel,

wenn wir uns alle gegenseitig
dass wir uns alle akzeptieren und respektieren,
dann kann ich aus meiner Wahrnehmung nicht
sagen, du bist jetzt eine Gruppe von XY und kriegst
einen anderen Preis. Was mache ich dadurch, ich
schmalere den ja schon wieder. Da bin ich vollig
dagegen, das nennt man unter der Thematik
Wahrhaftigkeit. ich

respektiere ihn und nicht schau her du hast eh kein

Ich schatze den anderen,

Geld, du kriegst es billiger. Dadurch reduziere ich
aus meiner Sicht den anderen. Wenn wir jetzt bei
dem Afrika-Fest sind, da gibt es eigene Angebote,
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wo darauf steht testen Sie die Wiener Zeitung vier
Wochen gratis. Dieses Angebot gilt aber fir alle. Wir
gehen dort hin, Afrika-Fest, teilen Zeitungen aus,
die kann sich der nehmen, er kann sich aber auch,
wenn er will, vier Wochen die Wiener Zeitung
schicken lassen.

A: Was wirden Sie z. B. von so etwas halten, das
haben Telefonanbieter gemacht, dass wenn jetzt z.
B. ein Migrant unter Vertrag geht, dass dann fir
den, also in Kooperationen mit Vereinen, in der
Tirkei z. B., fur jeden Vertrag, der unterschrieben
wird, pflanze ich einen Baum in der Tirkei. Kénnten
Sie sich so etwas schon eher vorstellen oder wére
das auch schon wieder hervorheben?

B: Ich lasse mir eines einreden, fiir jedes Abo, das
ich verkaufe, pflanze ich einen Baum irgendwo. In
der Turkei, in Afrika, Stidamerika, kann ich mir
dadurch halte
wieder. Ich sage okay, ihr kauft am Afrika-Fest oder

vorstellen, weil ich die Waage
wo auch immer ein Wiener Zeitungs-Abo, ich

pflanze einen Baum unabhéngig vom Land.

A: Ich verstehe, was Sie meinen. Diesen Vorsatz,

dass man sagt, ich will die Migranten nicht

stigmatisieren.

B: Ich kann mir das vorstellen, wir machen das, aber
das ist unabhangig von wo der her ist. Das ist eine
gute ldee, aber nicht reduzieren auf etwas. Was ich
mir auch vorstellen kann, dass man sagt es gibt jetzt
ein Erdbeben irgendwo und dass man dann etwas
spendet. Aber das geht bei uns auch wieder so,
wenn wir das tun, dann gibt es, z. B. Weihnachten,
wenn wir Weihnachtsfeier machen einmal im Jahr,
dann gibt es Spendenboxen. Die Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter werfen Geld ein und dieses Geld
spenden wir. Ob das jetzt fur das Kinderdorf ist oder
irgendwo auf der Welt eine Region ist egal.

A: Ich
Integrationsbeilage fragen. Wann wird das dann

wollte noch  kurz wegen der

genau, also wie konkret sind die Plane?

B: Wir sind mitten im Design sozusagen. Das steht
es stehen auch schon die
da gibt

Wermutstropfen, es muss finanziert werden. Das

schon sehr stark,

Journalisten  fest, es nur einen

heillt wir kbnnen nicht sagen, wir machen jetzt eine
Integrationsbeilage, und die bezahlen wir aus dem
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laufenden Budget der Wiener Zeitung, da brauchen
wir Wirtschaftspartner.

A: Ist es schwer, dass man da jemanden findet?

B: Total. Es ist generell schwer, Inserenten zu
finden. Die goldenen Zeiten sind langst vorbei und
im Print ist das Aufkommen der Inserate wirklich im
starken Sinkflug. Das heif3t jetzt musst du jemanden
identifizieren aus der Wirtschaft, wo man sagt okay
die
Integrationsbeilage und da sind wir jetzt gerade

kénnten Partner sein fir eine
dran und uns ist bewusst, dass das wahnsinnig
schwer ist. Wir sind der sicheren Uberzeugung, dass
wir alle, ob das jetzt Gruppen sind oder
Einzelpersonen, dass die einbezogen gehodren in ein
Qualitatsmedium wie die Wiener Zeitung. Wenn wir
sagen, wir bringen einen Mehrwert durch die
Qualitatszeitung fir die Gesellschaft ein, dann sind
selbstverstadndlich alle Gruppen einer Gesellschaft in
jeglicher Auspragung da mit einbezogen. Der ORF
ist ja oOffentlich-rechtlich, den kann man nicht
vergleichen, weil der ORF hat zwar Einnahmen aus
dem Werbebereich, aber hat eine wahnsinnig
starke Basisfinanzierung. Der muss nach Quoten
gehen, die spielen auch in unterschiedlichen
Ebenen, aber wir, solange wir die Zeitung der
Republik Osterreich sind, versuchen wir in der
Thematik diesen Mehrwert fiir die Gesellschaft zu
erzielen, wobei es wie gesagt nicht leicht ist, weil
wir miissen selbstverstandlich taglich lukrieren. Was
du bei uns nicht haben kannst, namlich dezidiert
nicht, zu einem Wirtschaftspartner gehen und
sagen bezahl und der sagt ihr schreibt aber das und
das. Das gibt es bei uns definitiv nicht. Das ist ein
Anspruch, den wir ganz einfach an die Gesellschaft
stellen, bei uns muss ganz klar hervorgehen unsere
Berichterstattung ist nicht durch Inserate kauflich.
Ich bin auch sehr viel unterwegs, ich habe letzte
Woche eine sehr interessante Gruppe aus Vietnam
da gehabt, denen habe ich erzahlt, was die Wiener
Zeitung macht, um dort in dem Bereich ein bisschen
Bewusstseinsbildung  aufzustellen, quasi was
Medienunternehmen leisten kénnen. Da bin ich viel
unterwegs, ich mache das leidenschaftlich gerne,
denen muss man strukturiert sagen, was Medien
eigentlich fir eine Gesellschaft sind. Wenn man sich
denkt, die, die da aus Vietnam da waren, die haben
natirlich schon alles, was in den Zeitungen steht, in
denen, die sie haben, wird natlirlich kontrolliert und

denen zu sagen die vierte Saule eines Landes sind
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freie Medien ist wahnsinnig schwer. Ich mache das
leidenschaftlich und ich glaube auch wenn man
Medien hat,
Berichterstattung, kann man alle einbeziehen und

gute mit einer  seridsen

auch zum Wohl der Gesellschaft etwas tun.

A: Das glaube ich auch und dann eben kann man die
Vielfalt leichter abbilden, wenn man frei ist.

B: Nur wenn du frei bist, kannst du Vielfalt abbilden.
Vielfalt
Gesellschaften sind dominiert durch Angst. Die

ist natdrlich ein Reifegrad, weil
groBte Angst, die wir momentan haben, wird immer
wieder geschiirt, durch Angst verfremden. Aber
wenn ich einen gewissen Reifegrad habe, das
Positive sehe, kann ich anders darliber schreiben

und leben.

A: Und eben, dass man nicht ein Geschaft mit der
Angst machen muss, dass man jetzt besonders
hervorhebt, dass das jetzt ein Auslander war.

B: Wobei da haben wir ja zum Gliick das Instrument
Ich
Ethnomarketing wirde ich nie verwenden, das

des  Presserates. glaube das Thema
Wort, aber es ist flir uns und fiir meinen Anspruch
ganz oben. Wobei die erste Riickmeldung auf die
Integrationsseite kam aus der judischen
Community, die waren da abgebildet und da hat
sich ein groBer Gsterreichischer judischer Verleger
bei uns gemeldet und hat gesagt sind wir jetzt
schon wieder eine AuRengruppe, aber der hat das

auch nicht bose gemeint.

A: Allein schon, dass das gemerkt worden ist, kann
ich mir vorstellen, dass das positiv ist, dass das
Uberhaupt gemacht wird und dann dass man sich
kritisch
selbstverstandlich.

damit auseinandersetzt ist

B: Das tun wir und wir sind fir jeden dieser
Hinweise sehr dankbar, weil wir versuchen uns
standig zu verbessern.

A: Haben das andere Medien

aufgegriffen?

irgendwie

B: Naturlich.
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A: Haben die das auch als positiv?

B: Das muss ich sagen weiB ich nicht, aber wir sind
bemerkt worden. Der Kollege ist leider nicht mehr
bei uns, der Stefan Beick hat sogar irgendeinen
also einen

Journalistenpreis dafiir bekommen,

allgemeinen Journalistenpreis.

A: Warum wird das Thema, obwohl es so wichtig ist,
von Medienunternehmen zum Teil gar nicht gelebt?

B: Momentan sind die Medien unter solchem
Gelddruck, dass es unvorstellbar ist. Es brechen
einerseits die Wirtschaftseinnahmen wahnsinnig
ein, andererseits die jungen Kolleginnen und
Kollegen kampfen mit prekdren Jobs, weil ganz
einfach nicht mehr viel zu verdienen ist, und das ist
das, wofir ich total kdmpfe oder wogegen ich
anrennen will, dass man alles daran setzen muss,
Qualitatsjournalismus zu fordern. Weil wenn man
heute keinen guten Qualitatsjournalismus hat, wer
soll denn dann Skandale aufdecken, wer ist die
Kontrollinstanz? Deswegen bin ich felsenfest davon
Uberzeugt, dass die Gesellschaft als ganzheitlich
gesehen werden muss, mit allen, die miteinander
leben und gelernt wie gesagt haben wir Vorsicht mit
Wortwahl.

spannenden Projekt, das auch an das herankommt,

der Ich bin jetzt auch bei einem
bei einem CSR-Projekt, das geht ja auch in die
die
Beflirchtung, wenn sich ein Unternehmen dieses

Richtung und da gibt es auch wieder
CSR-Fahnchen an den Hut heftet, gibt es ja viele, die
sagen das ist quasi nur ein Feigenblatt. Da ist auch
so ein Prozess im Gange, wo man sagt wer ist da
dabei, was tun die, das gehort alles glaube ich dazu,
wenn man eine Gesellschaft weiterentwickeln will,
dass man da sehr aktiv und sehr sensibel ist.

A: Ich glaube vor allem, dass es schon wichtig ist,
dass man mit Leuten zusammenarbeitet, die aus der
Community sind zum Teil, weil man sonst leicht
einen Fehlgriff machen kann, glaube ich.

B: Die ganze Thematik, egal in welchem Bereich,
wird von guten und bésen Koépfen dominiert und
von Leuten, die Mut haben zu sagen ich mache das
jetzt und nicht zum Schluss sagen doch nicht. Wenn
dann muss man es machen.



Anhang

A: Das Erste, wo ich mich herantasten mochte an
Sie die
Hauptaufgabe von Medien allgemein fir die
Gesellschaft ist?

das Thema, war, dass sagen, was

B: So wie wir es sehen, ist es definitiv Orientierung
zu geben, vielleicht als Qualitdtszeitung eben
besonders, natirlich unterscheiden sich die
Medien durch die Blattlinie
Ausrichtung, aber das ist generell unser Anspruch,

jeweilige und
einfach Qualitatsjournalismus auf ganz hohem
Niveau zu bieten und nicht oberflachlich oder
reilerisch zu berichten, sondern wirklich das, was
Qualitatsjournalismus ausmacht, gibt es ja auch
ganz klare Kriterien, das auch wirklich jeden Tag zu
befolgen, Print wie auch Online und auf anderen
Plattformen und dann den Menschen Orientierung
zu geben und dass sie sich auseinandersetzen
kénnen, auch Kontroverselles manchmal zu
bringen, wir haben zwar eine Blattlinie, aber wir
bringen dann auch Kommentatoren und laden
Autoren ein, die vielleicht dann anders denken als
es unsere normale Blattlinie ware, einfach um
andere Meinungen aufzuzeigen und verschiedene
Sichtweisen abzubilden, um eigentlich das Thema
wirklich als Ganzes darzulegen und nicht nur
einseitig zu berichten. Das ist glaube ich ganz
wichtig flr eine Gesellschaft. Beziehungsweise die
Aufgabe eines Mediums ist sicher auch in gewisser
Weise, zu gewichten und irgendwie ein bisschen
Licht in diesen ganzen Informationsdschungel zu
bringen, weil wie Sie schon gesagt haben, es gibt
so viele Informationsquellen, alleine digitale gratis
Informationsquellen, und es braucht dann oft wie
in jeder Branche, wie in jedem Beruf einfach
Experten auch, die das richtig einordnen und
bewerten kénnen.

A: Was wiirden Sie sagen, welche Rolle Medien fiir
die Integration spielen?

B: Ich glaube, es spielt eine sehr grofRe Rolle, also
bei Sie angefragt haben
Ethnomarketing, habe ich Uberlegt,
Ethnomarketing im Speziellen machen wir jetzt

uns, wie mit

mir

eigentlich nicht, aber Integration ist fiir uns eine
ganz wichtige Sache, weil wir haben schon vor
einem Jahr begonnen, mit M-Media wirklich eine
Integrationsseite zu machen, die Kooperation war
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zwar begrenzt, also die gibt es jetzt in dem Sinn
nicht mehr, aber wir sind eine total gemischte
Firma und wir machen auch jetzt dann heuer zum
Mal
Redaktionspraktikum, wo wir wirklich bewusst,

zweiten quasi ein internationales
also weil Lehrredaktion oder so gibt es ja schon
langer bei der Presse, das ist fiir uns nichts Neues,
dass wir hier standig Nachwuchs ausbilden, aber
dieses internationale Praktikum richtet sich eben
im Speziellen an Nicht-Osterreicher, also das
wollen wir eigentlich férdern und da sind halt quasi
die
Bedingung ist nur immer, dass man halt wirklich

alle anderen Nationalititen eingeladen,
gut Deutsch schreiben kann. Das tun wir standig,
also wir tun es hier im Haus und férdern das dann

wahrscheinlich damit auch nach aulRen.

A: Warum
Integrationsseite?

war das  begrenzt, diese

B: Das kann ich jetzt leider nicht sagen, also
normalerweise, wir haben viele Kooperationen,
190 Kooperationen im Jahr, in dem Fall ging das
von der Redaktion aus, da musste ich jetzt auf die
Redaktion verweisen, hat jedenfalls in der Zeit gut
funktioniert, war fix integriert immer,
gekennzeichnet, ich mein ich weifl nicht, ob es
Berichte

kennzeichnen, das war halt die Bedingung der

notwendig ist, diese immer zu

Kooperation, kann man sicher auch anders

machen, an den Namen der Autoren und
Redakteure erkennt man wie ist vielleicht der
Hintergrund, da sieht man einfach, dass wir eine

gemischte Truppe sind.

A: Und das wird auch bei Neueinstellungen, wird
das irgendwie extra beachtet?

B: Der oder die Beste wird genommen. Wir wollen
auch wieder mit der Lehrredaktion fortsetzen, da
wird es glaube ich insgesamt wieder acht Platze
geben und da gibt es ein groRes Auswahlverfahren
im Vorfeld und die Besten schaffen es dann
einfach, egal wo sie herkommen. Das ist auch ein
,Presse”-Spezifikum, das ist eigentlich schon eine
Institution, wirklich viele Leute aus der Presse-
die
Lehrredaktion auch gesucht, also das ist nicht so

Redaktionsflihrungsmannschaft haben

schnell ich mache jetzt ein Praktikum, sondern das
ist wirklich fiir uns ein wichtiges Instrument, um
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einfach guten Nachwuchs zu kriegen und die haben
dann wirklich Méglichkeiten hier in dem Haus. Ja,
es ist quasi Training ,on the job“ das ist immer
noch ein bisschen was anderes, natirlich ist es
immer gut, wenn man im Vorfeld in diese Richtung
etwas studiert hat, aber bei uns arbeiten auch ganz
viele Redakteure, die eine Fachausbildung haben.
Also Publizistik- oder Journalismus-
Ausbildung, wirklich z.  B.
wirtschaftliche Ausbildung oder eine juristische

keine
sondern eine
Ausbildung, und die haben aber trotzdem ein
Talent um zu schreiben und da gibt es dann so eine
Einfilhrungsphase, wo wirklich alle gemeinsam mit
fix angestellten Leuten der Redaktion, also quasi
ein Einfilhrungsmonat ist das, wo man wirklich alle
Schreibstile und -gattungen durchgeht und dann
war es immer so, dass die Leute wirklich durch die
Redaktion touren und sich drei Ressorts aussuchen
kénnen und dann wirklich quasi Monat fiir Monat
das Ressort wechseln. Print digital ist mittlerweile
integriert, das war friiher getrennt, das ist erst vor
Kurzem passiert, das heiBt heuer wird es auch zum
ersten Mal so sein, dass man wirklich beide Welten
gleichermallen kennenlernt. Das war friher noch
getrennt in dem Sinn, da gab es dann immer einen
Online-Ausflug sozusagen, aber mittlerweile gehort
das zusammen.

A: Und dieses internationale Redaktionspraktikum,
fangen die dann auch in der Presse zu arbeiten an
oder ...?

B: Nein, das ist keine Job- oder Ubernahmegarantie

in dem Fall, das ist wirklich als Praktikum
ausgeschildert, das zieht sich meist (iber den
Sommer noch bis in den September rein und ist
jeweils ein Monat, das heilt wir nehmen pro
Monat immer eine gewisse Anzahl an Praktikanten
auf, aber die sind wirklich fir ein Monat da und
dann muss man immer von beiden Seiten schauen,
dieses

funktioniert es, die kriegen auch fir

Praktikum natirlich bezahlt und es ist keine
automatische Ubernahme dann, aber man kriegt

erste Erfahrungen.

A: Dadurch werden Menschen mit
Migrationshintergrund in dem Bereich ja auch
gefordert.

B: Ja.
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A: Weil wenn die jetzt bei anderen Unternehmen
anfangen, dann haben sie auch da insgesamt etwas
geleistet.

B: Es ist schon ein Praktikum, man kriegt einmal
einen Eindruck vom Unternehmen und schaut, ob
einem das Uberhaupt gefdllt, und wenn man sich

hat
Bewerbungsgesprach

gut anstellt, man natirlich bei einem

zukiinftigen schon einen
Vorteil gegeniiber jemandem, der gar nicht so
etwas gemacht hat. Wenn man wirklich fix hier
anfangen will, ist der normale Weg (iber die

Lehrredaktion.

A: Zur Mediennutzung, sind da irgendwelche Daten
bekannt, ob Migranten die Presse lesen und wie
viele oder ist das irgendwie interessant fir die
Presse?

B: Es ware wahrscheinlich schon interessant, aber
diese Daten gibt es ehrlicherweise nicht. Es gibt ja
viele groRe Studien, morgen kommt erst wieder
eine ganz groRe Studie raus, die Leseanalyse
Entscheidungstrager, und in zwei Wochen kommt
die groRte raus, die Medienanalyse, und in der
Medienanalyse wird das nicht erfasst, also da
werden keine Hintergriinde abgefragt, da werden
nicht
vielleicht urspriinglich einmal gekommen sind und

Osterreicher befragt, aber woher sie

dann wird geografisch zugeordnet, welche
Bundeslander, wie alt, Beruf, Einkommen, und die
Leseanalyse Entscheidungstrager ist noch einmal
speziell zugeschnitten auf wirklich wirtschaftliche
Entscheidungstrager. Die kommt eben morgen
raus, aber solche Dinge werden nicht abgefragt

und deswegen haben wir sie auch nicht, die Daten.

A: War das schon einmal Thema?

B: Nein.

A: Sie haben schon gesagt, Ethnomarketing, das

wird nicht gemacht, war da schon einmal

irgendetwas in die Richtung?

B: Nein, nicht dass ich weik. Ich wirde auch die
MaRnahmen, die ich lhnen vorher geschildert
habe, nicht als MakRnahmen sehen in dem Sinn, sie
tragen vielleicht schon zum Employerbranding ein
bisschen bei, sind dann schon wieder eine
MarketingmaBnahme fiir das Unternehmen, aber

wir haben jetzt z. B. im Abo-Marketing, wo es dann
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wirklich im Endeffekt darum geht, Abos zu

verkaufen,  keinen  speziellen Fokus  auf

Ethnomarketing.

A: Warum wird nichts im Bereich Ethnomarketing
unternommen?

B: Von unserer Zielgruppe jetzt, wenn wir es jetzt
von allen Analysen messen, fiir uns spielt dann der
Hintergrund nicht so eine Rolle, wir wissen uns
lesen eher gebildete Menschen, eher Menschen
mit einem hoéheren Einkommen und dann ist uns
eigentlich egal, woher der kommt, weil wenn er
hochwertige Information und ein Qualitdtsmedium
schatzt und auch der deutschen Sprache gut
machtig ist, dann gehort er zur Zielgruppe fiir uns
und dann machen wir da keinen Unterschied in
dem Sinn.

A: Inhaltlich, weil Sie gesagt haben, Sie schauen
halt, dass alles von vielen Seiten beleuchtet wird.
Gibt es da
Schwerpunkte, jetzt abseits von diesem speziellen

irgendwelche, gab es da schon

Blatt, dass das irgendwie gesamt in den Inhalt
mehr einfliet?

B: Naja,
internationale Ausrichtung,

generell hat die Presse eine sehr

wir haben einen

internationalen  Anspruch in unserem Blatt,

dadurch  kommen  Migrationsthemen  oder
Integrationsthemen, aber generell auch
auBenpolitische Themen und Europathemen
einfach mehr vor als vielleicht in anderen
Zeitungen.

A: Zu diesem Migrationsblatt...

B: Das waren so gekennzeichnete Artikel

grundsatzlich.

A: Und haben Sie da irgendwelche Rickmeldungen
von Migranten bekommen?

B: Ja, positive Rickmeldungen, also das was man
halt so gesehen hat in sozialen Netzwerken oder
so, das wurde sehr positiv aufgenommen. Auch
wenn man jetzt darliber streiten kann, ob man es
kennzeichnet oder nicht, aber vielleicht ist es fir
den Anfang auch gar nicht so schlecht, weil es
mehr ins Auge springt und dann braucht man es
vielleicht nicht mehr

irgendwann gar
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kennzeichnen, besonders hervorheben oder so,
weil dann gehort es einfach dazu.

A: Es gibt auch Reaktionen auf solche speziellen
Beilagen, dass die Migranten eben meinen, sie
mochten es nicht, dass fiir sie so speziell etwas
gemacht wird.

B: Wir wollten jetzt auch keine Beilage in dem Sinn
extra machen, sondern wir wollten schon, dass es
komplett integriert ist in den Inhalt der Zeitung, es
hat sich ja auch perfekt eingefiigt, es war dann nur
eben Teil der Kooperation, das mit dem kleinen
Logo auch hervorzustreichen, was eben wie gesagt
glaube ich fir den Anfang nicht schlecht war. Und
z. B. bei
Redaktionspraktikum ist es so, da gibt es auf

diesem internationalen
Presse.com eine Plattform, wo man sich generell
alle Infos zur Aktion holen kann, aber die Artikel
landen nicht nur dort, sondern die Artikel sind im
jeweiligen Ressort, wo sie halt hingehoren auf der
Seite, also man findet sie dort dann gesammelt,
was ja auch wichtig ist, weil wenn man sich
bewerben will, braucht man ja auch irgendwo eine
Anlaufstelle, wo man die Informationen findet,
aber wir wiirden es nicht wollen, dass das dann nur
dort stattfindet.

A: Bei diesem internationalen Praktikum, was ist da
das Ziel fur die Presse, warum macht die Presse
das?

B: Weil Diversitat fir uns etwas Positives ist und

unterschiedliche Menschen, Kulturen,
Hintergriinde bringen verschiedene Sichtweisen

rein.

A: Gibt es bereits abgeschlossene Projekte im
Bereich Diversitat?

B: Eine andere  Aktion, ist

Ethnomarketing, aber wo wir uns jetzt nicht an

eigentlich

internationale Menschen richten, sondern an
Leute, die in Osterreich leben, aber raus wollen,
das ist so eine Nachwuchsférderungsaktion,
Reporter heiRt die, die machen wir jetzt seit 2007,
einmal pro Jahr findet das statt, das ist ein
Wettbewerb auch und der oder die Gewinnerin hat
dann die Moglichkeit, in das Land seiner oder ihrer
Wahl mit einem Reporter von unserer Seite zu

reisen und dann fiir die Presse zu berichten. Die
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jungen Leute bewerben sich bei uns wirklich mit
einer Reportage, Idee, einem Land, was sie von
dort berichten wollen und ihrer Meinung nach
vielleicht zu wenig Gehor findet in der Gesellschaft
bisher oder in den Medien bisher, bewerben sich
also wirklich mit einem Thema, mit einem genauen
Reiseplan, vielleicht auch schon mit
Ansprechpartnern, die sie vor Ort kontaktieren
wirden und es ist ein mehrstufiger Wettbewerb
auch mit Jurysitzung am Ende dann, es gibt einen
Reporter global und dann noch einen Fokus
speziell fur Reporter Ost, weil wir gesehen haben
in den ersten Jahren, die Leute haben sich
natlirlich eher fir Ziele weiter weg beworben und
wir sind dann darauf gekommen, eigentlich direkt
vor unserer Tir passiert auch sehr viel Spannendes
und wir haben dann extra diesen Reporter Ost
gemacht und auch dafiir sehr viele Einreichungen
bekommen. Jetzt gibt es immer zwei Gewinner und
die
AuRenpolitikredakteuren zwei

mit zwei
Wochen dorthin
und berichten von dort, sie bloggen und schreiben

fahren dann wirklich

Onlineartikel und bringen dann auch Reportagen
flr die Presse am Sonntag.
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A: Gab es das schon einmal?

B: Ja, seit 2007 findet das jahrlich statt, wurde auch
schon ausgezeichnet.

A: Fallt Ihnen sonst noch irgendetwas ein, das
Thema ist eben Ethnomarketing und Diversitat,
was eben schon gemacht wurde und was noch
geplant ist, fallt Ihnen irgendetwas dazu ein? Jetzt
abseits von den Dingen, die wir schon besprochen
haben.

B: Nein.
Ausrichtung der Presse, dann das internationale

Generell eben diese internationale

Redaktionspraktikum, vorher die Kooperation mit
M-Media, Reporter...

A: Das sind eigentlich Sachen, die wirklich so
konstant dahin laufen.

B: Genau.

A: Das war es von meiner Seite, danke fiir das
Interview!
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A: So. Und zwar, zuerst hatte mich interessiert, was
ist die
Hauptaufgabe von Medien allgemein fir die

fur Sie Medien allgemein, also was
Gesellschaft und was Sie glauben, das Medien fir

die Integration bewirken oder eben nicht?

B1: Wie denn, allgemein oder in Bezug zum ORF?
Weil, es ist schon ein Unterschied, glaube ich.

A: Zuerst Medien allgemein, und dann der ORF im
Speziellen.

B1: Also im Allgemeinen wiirde ich sagen, haben
Medien die Aufgabe, ein vielfiltiges Angebot an
Informationen, wenn wir jetzt Uber Fernsehen
reden, auch Unterhaltung, ja, zu liefern. Und je
vielfaltiger es ist, umso besser. Und es funktioniert
aber sozusagen, rein marktwirtschaftlich
organisiert, wie man weil}, nicht wirklich, weil das
dazu tendiert, dass alle das Gleiche anbieten oder
alle einen Massengeschmack bedienen oder alle
eine moglichst breiten Masse halt haben wollen.
Und deswegen gibt es, zumindest in Europa,
eigentlich Uberall das System des o6ffentlich-
Rundfunks,

Marktversagen ausgleichen soll. Und drum halte

rechtlichen das sozusagen dieses
ich das auch fur besonders wichtig. Und die
Integration wiirde ich aber da in einer ganz breiten
Bedeutung sehen, jetzt nicht nur im Begriff
"Integration" von verschiedenen Ethnien oder
Zuwanderern, sondern generell einer Gesellschaft,
und da hat der ORF, glaub ich, eine ganz wichtige

Funktion.

A: Also um Diversitat allgemein geht's da jetzt?

B1: Ja, Diversitat. Aber auch generell, sozusagen,

eine Art Meinungsvielfalt, ja, und eine, also
aufgrund der Breite des Angebots und auch der
Breite der Zielgruppen, die man erreicht, namlich
wirklich alle, also  wir erreichen mit
unterschiedlichen Produkten alle, haben wir die
Moglichkeit, alle Menschen zu erreichen, ja, mit
den, doch eben genau mit den Dingen, die im

Gesetz stehen, die wir leisten miissen.

A: Wie, glauben Sie, kann jetzt der ORF Integration
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fordern? Kann er das? Und wie?

B1l: Jetzt Integration im engeren Wortsinn? Ja,
glaube ich schon, dass er das kann. Und zwar,
indem er das Thema auch

unter anderem,

sozusagen immer wieder in den Blickpunkt hebt

von  verschiedenen  Aspekten  her. Und
andererseits, indem er das auch sozusagen
abbildet, was inzwischen in der Gesellschaft

stattfindet. Und da sind wir, glaube ich, auf einem
guten Weg, aber noch nicht, noch nicht dort, wo
wir sein sollten. Also was jetzt zum Beispiel die
Sichtbarkeit von Migranten im ORF-Programm
betrifft. Weil, da gibt es ein paar Beispiele und ein
paar Ansatze, aber das ist noch nicht, sozusagen

noch nicht selbstverstandlich.

A: Und woran scheitert das? Glauben Sie, dass das
noch nicht weiter ist, sozusagen? Oder noch-

B1: Also
Bewusstseinsfrage,

zum Teil ist es sicher eine

jetzt auch von einzelnen
Akteuren im ORF. Und zum Teil hangt es sicher
auch damit zusammen, dass wir halt generell in
den letzten 15 Jahren eigentlich nur sehr wenig
neue Mitarbeiter aufgenommen haben, weil wir
halt immer nur Mitarbeiter abbauen und dadurch
quasi Aufnahmestopp haben. Und dadurch jetzt
nicht

entsprechender

selbstverstandlicherweise ein
Anteil

Migrationshintergrund haben.

an Leuten mit

A: Also jetzt fuir Personal?

B1: Ja.

A: Okay. Und von den Inhalten her?

B1: Na, die Inhalte sind, glaube ich, weniger das
Problem, also ich glaube, da machen wir schon viel.

Ich habe
Mitarbeiter, aber auch Leute vor der Kamera oder

jetzt eher so gemeint eben die

Menschen, die man einfach sieht in den
Nachrichten, oder wo auch immer.

A: Die dann Identifikationsfiguren sein kénnen.

B1: Also es ist zum Beispiel noch nicht
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selbstverstandlich, dass einer von, weill nicht, wie

viel haben wir, zehn ZiB-Moderatoren einen
Migrationshintergrund hat. Und da hatten wir

namlich jetzt gar keinen, oder?

B2: Hmh Aber
hauptsachlich daran, dass wir im Moment nicht so

(verneinend). das liegt eben
offensiv nach Besetzung, wie es vor 15 Jahren der
Fall war. Und das heit, wenn du das Berufsziel
Moderator/Moderatorin hast, dann ist der ORF im
Moment nicht der erste Ansprechpartner. Wir
haben eine farbige Moderatorin im Moment im
Sport, die ist aber auch Gber Umwege in Wahrheit
zur Sichtbarkeit gelangt. Also die hat bei FM4
zuerst redaktionell mitgearbeitet, dann hat sie
moderiert, und dann ist sie liber die Schiene ins TV
gekommen.

A: Okay, es ist so, dass sich da, selbst wenn man da
jetzt das Bestreben hat, dass das eigentlich nicht
wirklich méglich ist, da was zu-

B2: Das ist im Moment einfach nicht der direkte
Weg. Du hast das aber auch bei einem Andi Knoll,
der hat dann auch einen Migrationshintergrund,
der kommt halt aus Tirol, der hat eben auch beim
Radio angefangen und hat sich in Wahrheit tber
Mitarbeit,
Fernsehen hochgearbeitet. Aber dieses offensive

Beitragsgestaltung, Moderation zum
Moderatoren-Casting, das ist im Moment eben
nicht der Fall, weil wir tendenziell eher abbauen
missen als aufstocken.

B1: Ein ganz gutes Beispiel vielleicht dafiir, dass wir
noch nicht dort sind, wo wir hin wollen: Wir haben
dort
Migrationshintergrund, wo in einer Sendung zum

Moderatoren mit offensichtlichem
Beispiel, die auch so ausgeschildert ist. Und das ist-
genau. Das ist Ghetto-Denken, was wir eigentlich

Uiberwinden wollen.

A: Ja. So dass eigentlich das Ziel ware, dass die
Moderatoren mit Migrationshintergrund sich tber
das gesamte Programm verteilen.

B2: Dass wir eine Abbildung der Normalitat sind.
Und das
offensivem Nachwuchs-Casting im Moment zu tun.

hat schon was mit einfach nicht

B1: Und in den Strukturen ist es natlrlich
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schwieriger, also jetzt, ich sage jetzt zum Beispiel,
bei "Dancing Stars" hatten wir in den letzten
Folgen immer auch jemanden dabei, auch bei Casts
jetzt fur Serien zum Beispiel, bei ,,CopStories” zum
Beispiel, haben wir auch bewusst drauf geschaut,
dass das die Realitat abbildet.

A: Ja und das sind ja auch keine Programme, die
jetzt fir Migranten gestaltet werden, also da ist
das ja eh dann, da ist das dann leichter eigentlich
bei den Mitwirkenden sozusagen. Verstehe. Was
ich noch fragen wollte, wissen Sie, wie viele
Migranten den ORF rezipieren, also wie viele
Migranten ORF schauen? Oder horen? Oder lesen?

B1: Nein, also ich glaub, wir wissen es, glaube ich,
nicht aus dem Tele-Test, weil wir im Tele-Test gar
nicht drinnen sind, das ist ja das Problem. Aber es
gibt dazu eigene Studien, aber da misste ich
schauen, es gibt auf jeden Fall was dazu, ich habe
es jetzt nicht da.

A: Also, es ist nicht so, dass da die Daten jetzt quasi
so als, wie soll ich sagen, als Arbeitsgrundlage oder
so, dass man sich das anschaut, okay, so und so
ORF und
vielleicht mehr Fernsehen oder héren mehr Radio

viele Migranten schauen schauen
und dass man dann schaut, dass man fir diese

Gruppen jetzt speziell etwas anbietet oder so?

B1: Aber das muss, also, was ich weill oder was wir

wissen, ist, dass Migranten (iberproportional
deutsche Privatsender schauen. Also weniger ORF
als jetzt gebiirtige Osterreicher. Kénnte man jetzt
boshaft sagen, hat vielleicht auch damit zu tun,
dass, wer jetzt nicht perfekt Deutsch kann, das
Programm der Privatsender leichter verfolgen
kann. Und, aber was sozusagen nicht, was wir nicht
tun, ist sozusagen, wir liberlegen uns jetzt eigene
Formate fir bestimmte Gruppen, weil, das ist-
dann ist es sozusagen wieder Ghetto-Fernsehen.
Also man konnte Uberlegen, dass man sagt, man
macht, weiR ich nicht, einen tlrkischen Sender
oder Radiosender, aber das kénnten wir gar nicht,
das musste

im Gesetz quasi festgeschrieben

werden, weil alles, was wir machen, eine

gesetzliche Grundlage hat. Aber das ist auch nichts,
was wir anstreben, sondern wir sagen, wir wollen
die schon erreichen, aber sozusagen mit unserem
Osterreichischen Programm. Und da sollen sich die
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aber auch irgendwie dafiir-

B2: Wie bei ,CopStories”. Das, glaub ich, ist auch
der richtigere Zugang, als ein Ghetto aufzumachen
und zu sagen, das ist jetzt fiir euch, und nicht fur
die anderen, schaut euch das an, und ihr anderen
braucht gar nicht hinschauen, ja. Und deswegen ist
,CopStories” so besetzt, wie es besetzt ist, und
deswegen sind bei den SingStars nicht nur blonde,
blaudugige Menschen zu sehen. Aber die versehen
wir dann auch nicht mit dem-

A: Es soll also nicht getrennt werden in Sendungen

fir Migrantlnnen und Sendungen fiir Nicht-

Migranten.

B2: Aber in Wahrheit ist das total kontraproduktiv,
wenn es um Integration geht.

A: Das stimmt, ja. Da haben Sie recht.

B1l: Das ist auch gerade, also bekanntlich die
inzwischen gréRte Migrantengruppe sind ja die
Die
Uberproportional auch deutsches Fernsehen in

Deutschen. schauen natlrlich  dann
Osterreich, ne. Und das ist ja so, eine tiirkische
Familie auch sich tlirkische Sender anschaut immer

mal wenn sie auch ORF schauen wiirden.

B1: Also, was wir schon haben, aber das ist ja ein
anderes Thema, aber wir haben ja schon also

fremdsprachige  Programme auch fur die
Volksgruppen in Osterreich. Aber das sind eben
keine Migranten, sondern die anerkannten

Volksgruppen und Sprachen.

A: Und wirden Sie das fordern, dass die Migranten
in der Media-Analyse oder, also in so gdngigen
Medienforschungen auch aufgenommen werden?
Also dass da der Migrationshintergrund genauso
erfasst wird wie die anderen demografischen
Merkmale? Oder wére das fir Sie jetzt kein
Mehrwert, wenn man das jetzt wissen wiirde?

B1: Na ja,
Abbildung der Bevélkerung sein, insofern sollten

es sollte eine moglichst prazise

die auch entsprechend vertreten sein. Ich glaub
nur, das Problem ist, da haben jetzt die Kollegen
vom "Biber" mal gesagt, dass diese Leute schwer,
dass er die schwer kriegt fiir solche Sachen, also
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auch fur Umfragen und so, drum sind die auch
nicht in der Media-Analyse drin zum Beispiel. Weil
die-

B2: Weil die meisten das auch mit Uberwachung
gleichsetzen. Und deswegen nicht besonders
schatzen, und da ungern mitarbeiten. Wo der
Grollvater, die Mutter, je nachdem, in welcher
Uberwachungsstaat  und

Generation, einfach

solche MaRnahmen als extrem bedrohlich erlebt

hat. Und das oft auch ein Grund war, das
urspriingliche Heimatland zu verlassen.
A: Wird im Bereich Ethnomarketing jetzt

irgendetwas gemacht im ORF?

B1: Ja, aber nicht, sozusagen nicht systematisch.
Wir haben
Strategie oder so, ja, zum Beispiel wir machen

jetzt auch keine ausformulierte

lieber was regelmaRig, also sowohl in der
klassischen Kommunikation, als auch so inhaltliche
Zusammenarbeit, da gibt's auch einen Austausch.
Und wir machen punktuell was anders- Wir haben
uns letztens, da haben wir, also da haben wir
explizit auch Medien angesprochen, also auch in
der klassischen PR. Also "Biber" ist nur einer von
mehreren, aber da haben wir, was haben wir, ich

weilR nicht mehr, was das war-

B2: Doch, das war ein Turkisch-Kurs im ORF 3.
Tarkisch fir Anfanger.

B1: Genau. Ja. Also da haben wir sozusagen gezielt

auch Migranten angesprochen, weil das st
sozusagen- Das ist wahrscheinlich ein schlechtes

Beispiel, was wir da-

B2: Nein, es war ja ein- (B1: Ghetto.) Ja. Genau.
Deswegen machen wir es auch ungern. Weil ich
eben glaube und wirklich zutiefst Gberzeugt bin
jetzt privat, dass das mit Mascherl versehen und
Ghetto bilden komplett die falsche Richtung ist.
Das nimmt jedem die Chance, sich so was wie
Normalitat aufzubauen oder sich zu integrieren.
Und wahrscheinlich auch aus meiner Geschichte
heraus, ich komme aus Karnten und bin nach Wien
gegangen, das ist jetzt eine relativ einfache
Integrationsiibung. Du kannst aber in Wien super
leben und dich nur mit Kartnern umgeben, ja. Im

schlimmsten Fall nimmst du noch zwei Steirer
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dazu, und du schaffst es, ohne Kontakt mit einem
echten Wiener in dieser Stadt zu leben. Und ich
glaub, das ist komplett der falsche Weg. Das hat
man frither gemacht, da hat man sie auch alle in
einen Gemeindebau gesteckt und sich dann
gewundert, dass sie sich nicht integrieren. Und das
finde ich einfach, die Zeit ist vorbei. Und deswegen
ist dieses mit Mascherl versehen, mag ich nicht.
Das ist nicht das-, wo ich glaube, dass du richtig
bist.

B1: Ja, und vor allem, eben weil wir auch eben kein
spezifisches Angebot machen und sagen, wir
wollen jetzt gezielt die ansprechen, und sonst
eigentlich niemanden mehr. Und ich glaube schon,
dass wir mit diesen breiten Werbemedien, derer
wir uns bedienen, jetzt nicht nur unsere eigenen,
sondern auch, weill nicht, Tageszeitungen, dass

man da schon auch diese Gruppe gut erreicht.

A: Dieses Ghetto-Marketing ist also nicht der

richtige Weg, aber wie sieht es mit dem
,Bemihen” danach aus? Also wenn Diversitit
sozusagen in alles einflieRen soll, ist da trotzdem
ein aktives ,Bemihen” darum nétig? Und soll

dieses Bemiihen erkennbar sein?

B2: Das war bei diesem "Tirkisch fiir Anfanger" auf
ORF 3 schon die Idee. Es war eigentlich die Idee
(?nicht nur), dass wir jetzt einen Tirkischkurs fiir
Osterreicher machen, sondern es war dieses,
gemeinsam- Gemeinsame Sprache, gemeinsames
Verstehen im Vordergrund, ne. Auch wenn die
Richtung jetzt eher war, dass Deutschsprechende
Turkisch halt

Tirkischsprechende deutsche Begriffe gelernt. Das

lernen, haben auch

ware von der Richtung her durchaus okay
gewesen, weil, das war sehr leichtfiifig und sehr
humorig, aber es ist halt auch mit der gezielten
Einfachheit dann-, glaub ich, nicht wirklich gut war.

In diesen Gruppen angekommen, ne.

A: Okay. Wie haben Sie das erfahren, dass das
nicht gut angekommen ist? Also waren da die
den Communities

Riickmeldungen aus

entsprechend?

B2: Also wir haben zu dem Zeitpunkt auch noch
den Osterreichischen Integrationspreis vergeben
und deswegen viel Feedback auch direkt aus den
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Communities gekriegt. Und die haben die Idee
grundsatzlich super gefunden, aber die Verpackung
war ihnen halt zu Plastik, sag ich immer.

A: Verstehe. Was ich noch fragen wollte, weil Sie
gesagt haben, in "Biber" haben Sie, also geben Sie
Anzeigen rein oder- (B2: Mhm (zustimmend).) Und
haben Sie auch schon mal irgendwas, also andere
Kommunikationskandle probiert? Dass Sie zum
Beispiel zu irgendwelchen Festen oder so fahren,
wo viele Migranten sind irgendwie, dass sich da
jemand hingestellt hat vom ORF und- (B1: Nein.)
Als Promoter oder so was?

B1l: Umgekehrt. Also "Biber" hatte zum Beispiel
einen Stand beim Geburtstagsfest.

A: Ja. Okay, na, so funktioniert es natirlich auch
dann. Ja, dann, das nachste Thema ware gewesen:
abgeschlossenes Ethno-Marketing, also da fallt
wahrscheinlich eh dieses "Tirkisch fiir Anfanger"
rein, eigentlich auch nicht ganz. Gibt es irgendwas,
was da schon passiert ist, was abgeschlossen ist,
und wo Sie jetzt ein Reslimee driber ziehen
koénnten?

B2: (unverstandlich, zu leise im Vergleich zum
Hintergrundrauschen, #00:19:40-4#) Wir haben es
immer im Vorfeld diskutiert und dann wieder
rausgenommen.

B1: Was wir schon gemacht haben, ist in der
Image-Kampagne letztes Jahr, haben wir schon
auch, das war dann manchen immer noch zu
wenig, haben auch schon sehr bewusst drauf
geachtet, dass da-, (A: Bei diesem "ORF. WIE
WIR.") genau. Protagonisten drinnen sind auch mit
offensichtlichem Migrationshintergrund. Und das
war aber dann eben zu wenig. Da haben sie erst
recht, dann hat die Community sich beschwert.

B2: Und weil der Tirke meint, er hatte nur so
ausgeschaut, als wenn er zu lange im Solarium
gewesen ware.

A: Also war es nicht genug, oder war es zu sehr
Migranten-lastig?

B2: Das war eben die Hauptkritik bei der Image-
Kampagne, das war jetzt nicht das Klischee, ja. Also
es war, ja, es war ein Dunkelhdutiger auch mit der
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Afrokrause drin, es war ein Kind, also ich denke
nicht, dass wir das zu lang im Solarium gelassen
haben und zum Friseur geschickt haben. Wir haben
halt gegen
entschieden. Also wir haben bewusst nicht die

uns aber bewusst Klischees
Kopftuch-Tirkin drin gehabt, sondern schon eine
Frau mit tlrkischen Wurzeln, aber wo halt nicht

draufsteht: Tarkin.

A:  Also
entgegenzuwirken, wurde extra eben nicht mit

eigentlich, um den Stereotypen

diesen gearbeitet?

B2: Wir haben sehr wohl drauf geachtet, dass sie
vertreten sind, ne. Also wir haben auch im TV sehr,
im TV und im Print, sehr darauf geachtet, dass das
durchmischt ist.

A: Und gibt's da dann auch von Menschen ohne
Migrationshintergrund Reaktionen darauf, in

irgendeiner Form?

B2: Die haben sich quer durch den Gemiisegarten
aufgeregt eigentlich, oder?

B1: Na, das hat jetzt-, nicht dass ich wisste, dass
dich jemand beschwert hatte, dass da jetzt

irgendwie Migranten drin sind.

B2: Also in die Richtung, nein.

A: Ja. Nein, nein, okay.

B1: Die haben sich beschwert, zu viel Alte, zu viel
Junge, aber-
eine

B2: Aber nicht, dass es

Auslanderkampagne, das wohl, nein, das nicht.

jetzt

B1: Also was auch, 'tschuldigung, wichtig ist in dem
Zusammenhang, man muss ja auch, man muss ja
auch unterscheiden jetzt zwischen Wien, ja, wo ja
die eine ganz eine andere Essenz haben und das
auch halt immer, egal, wo man ist in Wien oder in
offentlichen  Verkehrsmitteln, also in der
Offentlichkeit ist das ein ganz normales Bild, dass
man  viele  Menschen mit  offensichtlich
unterschiedlicher Herkunft sieht. Das ist in den
meisten anderen Osterreichischen- Es gibt auch

viele Gegenden, wo es noch immer eine grolle
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Ausnahme ist. Und drum darf man auch jetzt
nicht Wien
schlieBen. Und auch eine Kampagne, die in ganz

sozusagen von auf Osterreich
Osterreich l4uft, dann so gestalten, wie man sie
vielleicht in Wien machen wiirde. Das ist dann,
glaub ich, auch oft, ein Missverstindnis von
Leuten, die heute in Wien leben. Oder die halt auf

dieses Thema fokussiert sind.

A: Und wie ist das bei den, also Sendungen, die
jetzt fur die Volksgruppen zum Beispiel gemacht
werden? Gibt es da Leute, die sich- also Leute, die
sich also Menschen ohne

aufregen, jetzt

Migrationshintergrund?
B1: Nein.

B1: Nein. Also vielleicht ganz vereinzelt, aber nicht
so, dass man das jetzt so feststellen wiirde, also
wird schon mal irgendwer den Kundendienst
angerufen haben und sich beschwert haben, aber

keine relevante-

A: Dann generell zu Diversitat und Vielfalt im ORF,
da gibt es ja eben die gesetzlichen Vorgaben. Und
gibt es da jetzt fir Sie personlich so eine
Selbstverpflichtung oder ein Vorhaben, wo Sie
sagen, das in dem Bereich ist Thnen wichtig, oder
das nehmen Sie sich vor oder irgend so was?

B1: Ja, das Einzige, was wir haben, das steht so im
ich,
abgesehen

Gesetz, sind wir, glaube das einzige

Unternehmen, also da von

irgendwelchen Bundeseinrichtungen,

Bundesgesetz, vorgeschrieben ist eine
Frauenquote, also eh analog zu den staatlichen
Stellen. Da gibt es auch relativ konkrete Plane das
dann erreicht werden soll. Und jetzt, was andere
Bereiche betrifft, also vor allem im Programm gibt
es sozusagen Vorgaben. Also ein Beispiel, das ist,
glaub ich, auch sichtbar, in den letzten zwei Jahren,

ist, dass man sich sehr bemiiht, zum Beispiel in

politischen Diskussionssendungen und
Pressestunden und so, den Frauenanteil zu
erhéhen. Also da gibt's schon klare, doch
definierte, also jetzt keine festgeschriebenen

Quoten, aber schon die klaren Vorgaben, dass man
da, dass man in die Richtung geht. Und auch-
Migranten weil} ich jetzt nicht.
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B2: Wir haben uns nicht verpflichtet, und in
Wahrheit ist es aus meiner Sicht eine gewisse
Normalitat, also du wiirdest jetzt nicht, wenn das
ein unaussprechlicher Name ist, den Menschen
nicht mehr zum Vorstellungsgespréch einladen, ne,
also hier steht Qualifikation im Vordergrund. Und
ob der, die, das zum Job passt, und damit ist das
dann auch.

B1: Da gab es eine interessante Begebenheit vor
ein paar Wochen, da hat O1 ausgeschrieben
irgendeine, was war das, Lehrredaktion oder
irgendwas? Und da stand dabei, also wie es halt
sonst steht bei Stellenausschreibungen, dass halt
Frauen mit gleicher Qualifikation auch bevorzugt
Stand Gleiche

Migrationshintergrund. Und da hat dann gleich die

werden. So. das mit
FPO einen Riesenskandal draus gemacht. (A: Weil?)

Na, weil Inlanderdiskriminierung.

B2: Und das kannst das gesetzlich so weit, ich weil}
nicht, rechtlich
Gleichbehandlung, ja, nur bis zu einem gewissen

auch la-la-la, also mit
Grad machen. Also du kannst nicht grundsatzlich
"Ich

Migrationshintergrund."

sagen: suche jemanden mit

B2: Musst du quasi eine Tatigkeit vorweisen, die

jetzt fur den speziell, wo die Qualifikation extrem-

B1:
wahnsinnig geschickt, ja, weil, man provoziert ja

Ich sehe da- Also ist vielleicht auch nicht

damit dann solche Reaktionen, und man kann es ja
trotzdem so handhaben. Man muss ja nicht dazu
schreiben: "Sind zwei gleich qualifiziert, dann

nehme ich halt den."

B2: Wenn du aber jemanden suchst, der, wie soll
ich sagen, in der tirkischen Community verankert
ist, weil du speziell diesen Teil ansprechen willst
oder du auf sein Hintergrundwissen zuriickgreifen
willst oder weil du einen Tirkisch sprechenden
Menschen brauchst, dann ist das wieder eine
andere Sache, die legitim ist. Und ansonsten
glaube ich auch, dass man sich, wenn man es
ungeschickt formuliert, nicht-, keinen Gefallen tut,
namlich genau das Gegenteil. Keinen Gefallen tut.
Das kommt auch in der Community, das haben die
vom "Biber" auch erzahlt, nicht gut an, wenn sie so
behandelt werden.
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B1: Und, und, ja, und die Leute wollen teilweise
auch nicht dann so in die Auslage gestellt werden.
Also nicht wie die Claudia Unterweger, die farbige
Moderatorin. Mit der wollten sie eine Geschichte
"Biber",

interessiert sie nicht.

machen, und sie hat gesagt, nein,

B2: Und alle Anfragen, die wir haben fiir sie, die
sich jetzt ganz konkret auch drauf beziehen, weil
sie eine farbige Moderatorin ist, lehnt sie auch ab.
Das mag sie nicht.

A: Ja, ja, verstehe. Also, ja, wenn das dann der
einzige- Du bekommst das Gefiihl, das ist das
Einzige, was die Leute an dir interessiert.

B2: Das ist keine Qualifikation, das ist deine
Hautfarbe, und das ist halt, ja.

A: Ja, das ist nicht angenehm. Aber was ich noch
fragen wollte eben, ob Sie einen besonderen Fokus
in den Bereich Diversitat legen mochten? Was Sie
sich besonders vornehmen,

irgendwie jetzt

abgesehen von dem, was gesetzlich

vorgeschrieben ist?

B1: Nein, nein, ich meine, im Programm passiert
das schon, also Beispiel Frauen, also generell-Und
generell ist es, glaub ich, auch dieses Projekt New
Faces, wo man einfach gesagt hat, man will nicht,
sag ich mal, immer dieselben Experten zu allen
moglichen Themen in den Diskussionsrunden
haben, sondern mal jlingere, neue Gesichter, wo
es, glaub ich, dann auch mitschwingt, dann auch
der Diversitdatsgedanke, egal, ob das jetzt mehr
die da

zugewandert sind oder- Und das ist, glaube ich,

Frauen sind, oder mehr Menschen,
schon eine Maoglichkeit, das aufzubrechen, wie
gesagt, das, hat man so 20 Leute, bedingt in der
Regel Manner, schon jetzt dltere Manner, dass
man das einfach versucht zu andern. Und das muss

man auch in den Koépfen der Redaktionen andern.

A: Gibt es so im Bereich Diversitat, abseits von

dem, was jetzt gemacht wird, irgendwas,

irgendeinen Fokus oder ein Projekt, was schon
abgeschlossen ist und wo Sie jetzt eben sagen
kénnen: "Das haben wir gemacht, und das ist so
und so abgelaufen, und wir haben die Ziele erreicht
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oder nicht erreicht"?

B1: Nein, aber was wir schon mehrmals hatten, da
gab es jetzt keine vordefinierten Ziele, die man
irgendwie messen kann, auBer eben dem
Integrationspreis, der vom ORF initiiert wurde und
auch diverse Programm-Schwerpunkte zu dem
Thema. Und das war schon, also jetzt von dem,
auch Qualitat

Einreichungen, kann man schon sagen, dass das ein

was an Einreichungen, der
Erfolg war. Und das ist, glaube ich, auch wieder
von der Masse der Menschen, die wir halt mit so
einem Projekt erreichen, schon auch was bewirkt.
Weil ndamlich die Idee dahinter war, Integration
nicht

behandeln, sondern einfach zu sagen, was es fir

immer in einem Problem-Kontext zu
positive Beispiele gibt und was alles flr Dinge gut
funktionieren.

ein

A: Ist so wieder

Integrationspreis?

etwas geplant, so

B2: Wir- fokussiert sich jetzt mehr auf Wien. Und
deswegen ist das-

B1: Also unser Verein, da gibt es einen Verein
"Wirtschaft fir Integration". Und mit dem haben
wir das ja gemeinsam gemacht. Und die haben das
letztes Jahr auch eher mit dem ORF als mit dem
Landesstudio Wien gemacht, und heuer, glaub ich,
auch. Weil, das kam- Also das war eins der
Probleme, dass- Also in Wien gab es halt sehr viele
und auch sehr

Projekte und Einreichungen

interessante, und teilweise aus manchen

Bundeslandern halt weniger.

B2: Und auch da waren die (iberwiegendsten

Erfahrungen, das vor-den-Vorhang-bitten: "la,

gerne, aber nicht im Zusammenhang mit dem

Integrationspreis." Das heilt, wir haben ja auch
ganz viele regionale Projekte gesucht und private
Initiativen, das heillt, der Preis war sehr breit
aufgestellt, und wir haben sowohl Unternehmen,
die
machen, wie auch private Initiativen gesucht. Und

jetzt speziell eine Integrationsmafnahme
wir haben ganz kleine und ganz groRe gesucht, und
wir haben Wirtschaftsbetriebe ausgezeichnet, aber
auch die Kindergruppe, die von der Leihmami
geleitet wird. Und auch dort hatten wir ganz oft

das Problem, dass das Projekt zum Beispiel vom
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engagierten Nachbarn eingereicht wurde, und
wenn wir dann gesagt haben: "Also ihr seid in der
engeren Wahl und wir wirden jetzt gerne driber
berichten", haben die das super gefunden, aber
nicht fur den Integrationspreis. Sie wollen, dass das
normal ist. Es ist flr die Frau ganz normal, dass sie
Kinder aus fiinf Nationen am Nachmittag betreut,
und dass da vier Sprachen gesprochen werden und
dass die sich trotzdem ganz normal verstehen. Und
das soll auch in der Nachbarschaft normal werden.
Und wenn wir jetzt kommen mit der Kamera und
da draufhalten und das Licht draufmachen, dann
ist es plotzlich nicht mehr normal. Und gerade in
kleineren Gemeinden, also landlich-sittlich, wie ich
das liebevoll nenne, war das wirklich ein Problem.
In Wien ist offensichtlich diese Ndahe und diese
Nachbarschafts-Reaktions-Abhangigkeit
geringere. Also wir hatten Kleinbetriebe am Land,

eine
die gesagt haben: "Das hat bis jetzt genau
niemanden aufgeregt, das war véllig normal, und
jetzt weill aber der drei Hausl weiter, dass bei mir
finf Auslander arbeiten und der findet das jetzt
plotzlich bedenklich."
Vorhang, du zeigst endlich ein sehr, sehr positives

Du holst sie vor den

Beispiel her, und damit machst du es dann zum
Problem.

B2: Also
Kleinunternehmer ist und im Zuge dessen seine

wenn er der erfolgreiche
Mitarbeiter vorgestellt werden, dann ist das ganz
normal und macht liberhaupt kein Problem. Und
wenn man aber sagt: "Hier ist ein Beispiel
gelungener Integration", dann hat's auf einmal die

Mascherl.

A: Ja, das stimmt. Und deshalb, in Zukunft also soll
der Integrationspreis auf Wien fokussiert werden?

B1: Ja, aber das ging jetzt gar nicht von uns aus
eigentlich, sondern von dem Verein, wird schon
weitergemacht.

A: Okay. Deswegen, weil eben das am Land-

B2: Nein, das war nur einfach mit ein Grund. Ich
glaube, der Hauptgrund war, dass in Wien einfach
wirklich ganz, ganz viele Projekte da waren, und
das soll ja ein 6sterreichweiter Preis sein. Und du
nicht
auszeichnen, ne. Und deswegen ist das jetzt einmal

kannst immer nur Wiener Projekte
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auch vom Verein auf Wien beschrankt.

A: Ja klar, wenn man in ganz Osterreich sucht, und
dann im Endeffekt werden nur Wiener Projekte
ausgezeichnet, erfillt dann nicht den Sinn. (B2: Ja.)
Ja. Eigentlich wollte ich in Bezug auf
Ethnomarketing noch fragen, ob da in Zukunft
irgend etwas geplant ist, jetzt abseits von den
Anzeigen in "Biber" oder das, was jetzt gemacht
wird, sind irgendwelche Anderungen geplant?
Oder wird da immer gesagt, was jetzt mal gemacht
wird, ist gut, und so bleibt es mal? Oder gibt es

noch irgendwas?

B1: Na ja, das hangt ja sozusagen auch ab von den
Produkten, die wir kommunizieren, ja, wenn es ein
neues Format gibt, oder ein Programm, wo man
sagt, da drangt sich jetzt quasi auf, da gezielt in
diesen Zielgruppen auch was zu machen. Dann
kann das schon gut sein. Und wir haben jetzt nicht
sozusagen grundsatzlich den Plan, da mehr zu
machen. Und also auch ein Aspekt bei uns ist, wir
haben ja, im Unterschied jetzt zu den meisten
anderen Unternehmen, jetzt kein
Kommunikations-Budget, wo wir jetzt sagen, wir
geben so und so viel Geld dort aus und dort und
dort, Teil

Gegengeschafte, da wir da mit groRen Verlagen,

sondern der grofte sind ja

die halt auch Interesse haben an Werbung im ORF.
Und daraus ergibt sich dann zum grof3en Teil auch
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unser Media-Budget und sozusagen die Verteilung.
Und "Biber" st
Gegengeschaft, sondern da buchen wir ganz

so Sachen wie jetzt kein
normal, aber dafir haben wir halt auch nur

wirklich begrenzte Mittel, dass wir einseitig
Werbung schalten, dass wir da Uberhaupt jetzt

Marketing machen, was immer Geld kostet.

B2: Und in Wahrheit ist die Zielgruppe auch
Osterreichweit und nicht nur Ost-lastig Und wenn
du direkt rein gehst ins Ethnomarketing, dann bist
du automatisch Ost-lastig.

A: Also das kommt noch dazu. Und dass ja der ORF
ganz Osterreich abdeckt und man sich da jetzt
nicht Wien entsprechend quasi auf die Migranten
so konzentrieren will, weil das einfach nicht auf
ganz Osterreich auch zutrifft?

B2: Also es spielt auch eine Rolle, dass wir
mit den Mitteln,
Osterreich zu erreichen. Und da ist jetzt der "Biber"
Sicherheit durch die
Regionalitat auch.

versuchen, die wir haben,

mit eine Ausnahme,

A: Ja, also das waren meine Themen, danke, dass
Sie sich Zeit genommen haben!



Einleitung

A: Was ist Ihrer Meinung nach die Aufgabe von
Medien allgemein fur die Gesellschaft und fir die
Integration in einer Gesellschaft?

B: Ja, Medien, im Allgemeinen, haben den Auftrag
oder das Selbstverstdndnis, die Meinung zu bilden
und zu informieren und zu unterhalten. Also das
sind so die klassischen, sozusagen, Merkmale. Das
Tatigkeitsfeld der Integration ist zumindest in
Deutschland neu dazugekommen, weil die Medien,
um das kurz zu fassen, sowohl die Privaten als auch
die Offentlichen, sich in einer gemeinsamen
Selbstverpflichtung beim Integrationsgipfel der
Bundeskanzlerin sich jetzt zu dem Thema bekannt
haben, nach dem Motto: "Das ist auch unser
Auftrag, so eine Gesellschaft zusammenzuhalten."
Und Integration gehort dazu, Integration im Sinne
von, auch von Spiegelung einer Gesellschaft, die
sich verandert durch Migration, durch
Zuwanderung, und auch eines Publikums, das sich
entsprechend verdandert. Und deswegen ist
sozusagen der gemeinsame Nenner von dieser
Selbstverpflichtung, zu sagen: "Wir wollen als
Medien auch die Gesellschaft spiegeln." Und ihre
Veranderung und unser Publikum und die
Migranten und ihre Kinder und Enkelkinder, die
gehoren dazu, die sind ein Teil dieser Gesellschaft
heute und nicht mehr die Minderheit von gestern
und vorgestern. Also das ist schon ein, wie soll ich
sagen, ein Sprung in der Betrachtung, der
stattgefunden hat.

A: Was wiirden Sie sagen, welche Bereiche jetzt
Ihres Unternehmens, lhres Medienunternehmens,
betrifft das jetzt weniger, also mehr und welche
weniger, wo jetzt was fir Integration getan werden
wird?

B: Also ich bin der erste Integrationsbeauftragte,
der Beauftragte flr Integration und kulturelle
Vielfalt. Ist ganz wichtig, dass die "kulturelle
Vielfalt" auch in meiner Bezeichnung und
Aufgabenfeld auch vorkommt, des Intendanten.
Also ich bin also sozusagen der Spitze des Hauses
zugeordnet in meiner Funktion. Und als
Hauptamtlicher bin ich, glaube ich, der Einzige in
Deutschland, da gibt's keine andere Figur. Das hat
so mit den Bereichsstrukturen, mit seiner Tradition
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als weltoffener Sender und Europa-Sender und mit
vielen anderen Dingen und auch mit Fritz Pleitgen
zu tun, der damals als damaliger Intendant dieses
Thema sozusagen den ganzen Tag auf die Agenda
gesetzt hat, und so weiter, und so fort. Aber ich
kiimmere mich also unternehmensweit um diese
Frage, das heif3t, Beobachtung,
Programmentwicklung, Personalgewinnung,
Personalférderung, Fihrungskrafte-Schulung,
Volontariat, Azubis und auch o6ffentlich wirksame
Veranstaltungen zum Thema als, sozusagen, um
mich als Dialog-Gestalter auch rauszustellen mit
anderen Playern. Wir haben Wirtschafter in der
Gesellschaft, die sich auf diesen Weg gemacht
haben. Also so eine komplexe Zusammen—, aber
wir verstehen aber die —, in anderen Worten, diese
Aufgabe als unternehmensweite und Querschnitt-
Aufgabe fiir alle Bereiche.

A: Verstehe. Weil Sie gerade gesagt haben,
Migranten werden einfach als, also jetzt nicht als
eigene Gruppe mehr gesehen, sondern einfach als
Teil der Gesellschaft, und wie sieht es da aus mit
der Mediennutzung? Ist bekannt, wie viele
Migranten das Programm rezipieren?

B: Ja. Wir haben jetzt schon in Deutschland, ich
weiR nicht, wie es in Osterreich ist, in Deutschland
gibt es schon diese regelmaRigen Erhebungen der
Mediennutzung, es gibt so ein Fernseh-Panel. Und
da in diesem Fernseh-Panel sind aber nur die EU-
Ausldander abgebildet und nicht zum Beispiel groRe
Gruppen wie die Tirken oder wie die Russland-
Deutschen oder wie die Ubersiedler und so weiter,
und so fort. Von daher ist die Aussagekraft dieser
Erhebung als Instrument sozusagen gering, was das
Thema anbetrifft, deswegen machen wir auch als
ARD und ZDF auch gesonderte Auswertungen. Wir
haben in den letzten Jahren zwei grolRe
reprasentative Befragungen gemacht tiber das
Medien-Verhalten von den Migranten oder
Einwanderergruppen. ARD-ZDF-Studie nennt sich
das. Und, in einem Satz, also der Hauptbefund
dieser Studie ist, dass Zuwanderer und ihre
Familien keine Parallelgesellschaften bilden. Ja,
also die nutzen tagtaglich deutschsprachige
Medien, und vor allem das Fernsehen. Und wir
haben nur bei den Tiirken sozusagen eine
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Abweichung von dem allgemeinen Medien-Nutzen,
das heiflt, die meisten Tiurken nutzen auch 70
Prozent tagtaglich deutschsprachige UND auch ihre
eigenen Medien, wie die anderen auch.
Mehrsprachige Mediennutzung ist Alltag, ist
Normalitat, ist jetzt keine— aber 30 Prozent der
Turken nutzen NUR turkische Medien, also ist
schon nicht wenig, ne. Und diese Studien haben
wir auch gemacht, als WDR, federfiihrend. Und, ja,
und das heiRt, der Befund ist, ein Teil unseres
Publikums, wenn wir in die jingere Generation
hineinschauen, dann haben wir die Feststellung zu
machen, dass das ein relevanter Teil unseres
Publikums ist. Ich weild nicht, wie das in Wien ist,
aber hier in Koéln sind 50 Prozent, oder in Berlin
oder in Hamburg sind 50 Prozent Jugendliche unter
zwanzig Jahren, die stammen aus
Einwandererfamilien oder aus Familien, wo
mindestens ein Mensch im Ausland geboren ist
oder vom Ausland nach Deutschland ge— Das heif3t,
das ist ein Teil der Mehrheit. Da kann man nicht
mehr einfach so sagen, das sind Randgruppen,
muss man die integrieren, also, die sind schon da,
die sind da und die wollen auch wahrgenommen
werden. Und das ist das groRe Problem, wenn wir
diese Lebenswirklichkeit nicht abbilden als
Medienunternehmen, dann geht's uns, dann
werden wir abgekoppelt von der Entwicklung des
Publikums, der Gesellschaft. Das ist eine ganz, eine
existenzielle Herausforderung.

A: Das ist nicht nur etwas, was Sie jetzt fur die
Migranten tun, um die einzuschlieRen, sondern
eigentlich auch fir sich selber als
Medienunternehmen?

B: Das ist hier der Paradigmenwechsel. Friiher, in
den Siebziger-, Achtziger-, Neunzigerjahren war
der Approach, wie sagt man, der Zugang ein ganz
anderer. Jetzt ist es wirklich eine existenzielle
Frage, zu erkennen, wie wir Publikumswandel, vor
allem bei Jingeren, im Programm und bei der
Personalpolitik abbilden. Dazu gehort Vielfalt, ja,
also wir bewegen uns hier im WDR zu einer
Betrachtung des Themas Integration auch, ruft
davor so alte Bilder und Assoziationen, Migranten
muss man férdern, und so weiter, und so fort.

Wir gehen mehr dazu Uber, wie sagt man, die
Frage als eine Vielfaltfrage zu betrachten, Sie sagen
Diversitat, ne, also wie gestalten wir Diversitat, wie
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gestalten wir Vielfalt, ja? Das ist sozusagen die
neue Devise.

A: Ja, verstehe. Unter anderem habe ich mir auch
angeschaut, ob Ethno-Marketing fiir Unternehmen
auch eine Rolle spielt.

B: Ja, bei uns nicht, weil wir ja so fiir die Regierung,
weil wir das rechtlich nicht kdnnen, aber die
Privaten, die haben das schon auf dem Schirm, also
die machen das schon bewusst. Und die grof3en,
also, Werbeagenturen oder auch Konzerne, die
haben das Thema auch auf dem Schirm, die haben
den Markt—

A: Auch bei Medienunternehmen?

B: Medienunternehmen weiR ich nicht, aber die
zwei, RTL und PRO7, die sind jetzt auch schon ganz,
also mit Kampagnen, mit Testimonials und all diese
Dinge. Also nicht jetzt so sehr direkt, weil, die
Medien sind ja sozusagen Empfanger von
Werbeauftragen. Und da kann man wirklich gut
sehen in der Werbesprache und in den Bildern, wie
diese Vielfalt schon eine Rolle spielt, immer mehr.
Und zwar selbstverstandlich, nicht nur so, ja, da ist
der Tiirke, der gute Tirke, und der schlechte
Italiener. Auch ein bisschen ein Spiel auch mit
Klischees, aber so einfach so, das gehort zum
Mainstream jetzt heutzutage.

A: Ja gut, also Ethno-Marketing ist fiir Sie jetzt gar
keine Option?

B: Nein, das ist kein Thema, durch die 6ffentlich-
rechtliche Ausrichtung.

A: Und jetzt von der Vielfalt generell, gibt es da
gesetzliche Vorgaben bei lhnen?

B: Also es gibt das, was die Frauenférderung, was
Gender anbetrifft, also Gleichstellung und Inklusion
oder Schwerbehinderung, gibt es schon Vorgaben,
also gesetzliche Vorgaben. Zu Migrantinnen gibt es
keine, das heif’t, also was wir gemacht haben, ist
eine freiwillige Selbstverpflichtung, aber es ist
nicht, sozusagen, dass wir eine gesetzliche Vorgabe
dabei erfillt haben. Es gibt zwar seit zwei Jahren in
NRW, Nordrhein-Westfalen, in unserem
Sendegebiet, ein Integrations-Gesetz, das
vorschreibt, vor allem Verwaltungen und
Landesverwaltungen, unter anderem eine
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interkulturelle Offnung. Und wir sind Teil als
Medienunternehmen eines Netzwerkes 6ffent—
privater Unternehmen, die sich auch dafir selbst
verpflichten, also fiir die kulturelle Offnung auf
Landes- und Bundesebene. Es gibt auf
Bundesebene eine Pflicht halt, vielleicht haben Sie
davon gehort. Das ist auch ein Netzwerk von Gber
tausend Unternehmen in Deutschland, die sich fiir
diese Verpflichtung eintreten. Und es gibt auch auf
Landesebene eine Initiative der Landesregierung:
"Vielfalt verbindet". Und da sind wir auch Mitglied.

A: Das heil’t, das geschieht wirklich aus eigenen
Stlicken, die ganze- (B: Ja, ja, wir haben da keine
Vorgaben, ja.) Weil Sie gesagt haben von wegen, es
wird oft doch mit Klischees gearbeitet. Was
wirden Sie sagen, inwieweit man Inhalte fiir
Migrantinnen abgrenzt von anderen Inhalten oder
inwieweit das durchmischt werden soll? Und auch
wie offensichtlich das sein soll oder darf, dass das
jetzt ein Schwerpunkt ist in dem Bereich? Oder ob
das sozusagen nicht so auffallen soll und halt
einfach einflieRen soll in die Arbeit?

B: Natirlich muss dieses Ziel auch klar formuliert
werden, ne, also das ist bei uns ein
Unternehmensziel. Wir wollen mehr auch
Medienschaffende mit, die eine andere Biographie
haben, das haben wir auch in allen
Stellenausschreibungen geschrieben, dass unsere
Integrationsziele, unsere Programmleitlinien: Wir
wollen die Realitdt, die Lebenswirklichkeit im
Programm abbilden. Und dafiir brauchen wir auch
mehr Gesichter und mehr Leute, mehr
Protagonisten mit diesem Hintergrund, das braucht
man nicht da zu verstecken bei diesem Ziel. Die
Frage ist, welche Kriterien wir dafiir verwenden.
Und wir sagen, das ist keine, sozusagen,
Patronizing, nach dem Motto, ne. Aber wir
brauchen natdrlich ein Instrument, um dieses Ziel
zu erreichen. Da kann man nicht so—, das geschieht
nicht von selbst. Wir haben zum Beispiel eine
Talentwerkstatt auch seit fiinf Jahren laufen, wo
wir gezielt auch talentierte junge Menschen mit
einer Migrationsbiographie auch einladen, zu uns
zu kommen. Und dass wir dann die in einem
Auswahlverfahren aussuchen, das ist eine Art
Wettbewerb zunachst. Und bei den beiden letzten
haben sich {iber 100 junge Menschen beworben,
auch mit journalistischen Erfahrungen. Und an die
20 gewinnen wir jedes Jahr fuir Seminare, fiir
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Fortbildungs-Seminare bei uns und Hospitanzen in
allen Programmen, also vier Wochen Hospitanzen
und zwei Wochen Ausbildungs-Seminare auf
hochstem Niveau, also das kostet uns auch einiges,
diese Geschichte. Aber die Ergebnisse, die sind so
ermutigend, weil, wir haben jetzt in den letzten
fanf Jahren Gber 80 Menschen, junge Menschen,
ausgebildet, und 11 von denen sind ins Programm-
Volontariat geriickt. Also das ist das Volontariat fur
Redakteurinnen und Redakteure. Und 80 Prozent
arbeiten bei uns als Moderatoren, Reporter oder
freie Autoren in fast allen Bereichen, also nicht nur
bei den klassischen, Cosmo TV oder Funkhaus
Europa, also das ist schon eine Art Erfolgsstory, die
natirlich auch Mut macht. Und mit denen wir die
Erfahrung machen: "Aha, hier steckt ein Potenzial
drin." Und nicht nur so, einfach, ich weiR nicht, so:
wir sind nicht die Caritas, sondern wir sind wirklich
gute Leute, machen gute Programme. Und die
brauchen wir, ja, und die bringen uns was. So, das
war, das ist zum Beispiel eine Sache. Und auch in
den Tests, in den Castings fir Moderatoren wird
immer geguckt, vor allem bei den Lokalzeiten, also
bei unseren Regionalprogrammen, inwieweit
Gesichter auch dazu, also unsere Vielfalt in der
Reprdsentation auch abbilden kénnen, nicht? Und
da haben wir inzwischen mehrere Stellen, mehrere
Lokalzeiten, auch Duisburg oder Bonn oder
Wuppertal haben wir jetzt die Gesichter. Also, das
ist eine pro-aktive Suche, die wir machen und die
wir auch im Jahresbericht, ja. Ja, ja, das muss schon
auch dokumentiert werden, wo sind wir, wo
stehen wir, was haben wir erreicht, wo fehlt was?
Das ist auch ein Steuerungsinstrument. Also man
muss sich als Unternehmen da schon irgendwie
committen, um das Ziel zu erreichen, aber wir
sagen, im Grunde genommen, unser Ziel ist,
Lebenswirklichkeit zur Programm-Normalitat zu
machen. Das heilt, wir wollen nicht jetzt hier den
guten Auslander portratieren und sagen: "Guckt
mal auf die", sondern einfach die Normalitat der
StraBen und der StraRRe im Programm haben, als
Selbstverstandnis, also nicht jetzt als was
Besonderes.

A: Also schon so, dass es klar wahrnehmbar ist,
wird etwas gemacht fiir, also in diesem
Schwerpunkt, aber nicht mit dem Ziel, da jetzt—

B: So ein Schaufenster zu machen von guten
Ausldandern, das ist nicht unser Ansatz. Sondern ein
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Schaufenster machen fir die Lebenswirklichkeit
heute, ja. Und dazu gehdéren auch Menschen mit—,
ja, altere, jingere Menschen, Behinderte, und die
mussen nicht als Sondergruppen da vorkommen,
sondern die sind Protagonisten, Mitwirkende. Und
dazu gehdren auch Menschen mit einer anderen
Hautfarbe oder mit einer anderen Biographie, das
ist doch Vielfalt.

A: Danke. Eine Abschlussfrage vielleicht noch:
Haben Sie von—, also wie sind insgesamt die
Reaktionen von Menschen mit
Migrationshintergrund auf Ihre Schwerpunkte?

B: Also wir gelten als WDR so ein bisschen als
Vorreiter. Und natdrlich gibt es viele Erwartungen
an uns immer wieder. Aber was wir mit Freude
feststellen, ist, dass die Anzahl junger Menschen
mit so einer Biographie, die sich bei uns bewerben,
steigt. Das heiRRt, der WDR als attraktiver
Arbeitgeber, auch fiir diese Zielgruppe, ist
inzwischen sozusagen angekommen. Und das
messen wir auch, weil, wir machen so eine
Erhebung tGber Neueinstellungen, also wer bei uns
jedes Jahr neu eingestellt ist, es wird auch nach
dem Migrationshintergrund gefragt, freiwillig und
anonym, aber immerhin, wir haben 80 Prozent
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Ricklauf dabei. Und wir haben zum Beispiel bei der
letzten Erhebung festgestellt, dass 20 Prozent der
Azubis und Trainees und

Volontdre haben eine Migrationsbiographie bei
uns. Also es ist schon erfreulich, also dass das so
hier wirkt. Und die sind nicht gekommen uber "Wir
sind grenzenlos", oder andere Dinge, sondern tber
die ganz normalen Auswahlverfahren, die wir fiir
diese Gruppen haben. Das ist unglaublich. So, also
viel Hoffnung— Ubrigens, ORF ist auch Teil von
CIVIS, unserem Medienpreis, "Europaischer
Medienpreis fir kulturelle Vielfalt und
Integration". Die sind auch pro-aktiv dabei. Aber
ich glaube, die Strukturen sind noch nicht so. Also
wir haben ja verschiedene Strukturen, die, nicht
nur Integrationsbeauftragte, wir haben einen
Integrationsrat hier im WDR mit
Entscheidungstragerinnen und -trédgern von allen
Redaktionen, also das ist schon, man muss das
schon aufbauen, das passiert nicht von selbst.

A: Dann vielen Dank, dass Sie sich Zeit genommen
haben. Danke fiir das Gesprach!
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15.3 Abstract Deutsch
Das Forschungsproblem, welches als Basis fiir die vorliegende Arbeit diente, besteht darin,

dass Ethnomarketing und Diversitat zwar einerseits viel diskutiert werden, andererseits
jedoch wenig Forschung dariiber vorliegt, was in den Medienunternehmen tatsachlich
unternommen wird. Das Thema wurde durch drei Fragestellungen konkretisiert:
1.1 Welche Bedeutung kénnte Ethnomarketing fiir Medienunternehmen in Osterreich
haben?
1.2 Welche Konsequenzen kdnnte Ethnomarketing fiir Medienunternehmen mit sich
bringen?
2 Wie ist der aktuelle Stand im Bereich Ethnomarketing und Diversitat fir
Medienunternehmen in Osterreich?
Im Rahmen dieser Arbeit wurden somit zwei Aufgaben bewailtigt. Zum einen wurden die
verschiedenen Aspekte von Ethnomarketing flir Medienunternehmen aus mehreren
Blickwinkeln betrachtet (Vor- und Nachteile, Chancen und Risiken). Zum anderen wurde die
aktuelle Situation ergriindet, ob Medienunternehmen Ethnomarketing betreiben und was im
Bereich Diversitat tatsachlich getan wird. Methodisch setzt sich die Arbeit ebenso aus zwei
Teilen zusammen: der Analyse aktueller Literatur bzw. Studien und der Methode der
Expertinnengesprache. Die wesentlichen Ergebnisse zu den ersten beiden Fragestellungen
sind, dass Ethnomarketing die Nutzung Osterreichischer Medien bei Migrantinnen fordern
kann, was sprachliche Vorteile mit sich bringt und das Mitverfolgen politischer bzw.
gesellschaftlicher Prozesse erleichtert. Medienunternehmen haben die medienethische
Aufgabe, eine Vielfaltsgesellschaft zu fordern, wodurch Migrantinnen als Teil einer bunten
Gesellschaft wahrgenommen werden koénnen. Ein Nachteil von Ethnomarketing fir
Medienunternehmen ist die Gefahr der Stereotypisierung. Die Auseinandersetzung mit dem
aktuellen Stand verdeutlicht einerseits, dass oOsterreichische Medienunternehmen viel
Aufholbedarf im Bereich von Diversitatskonzepten haben. Die Expertinnengesprache zeigen
jedoch andererseits, dass es die Medienunternehmen als ihre Aufgabe betrachten,
Integration durch entsprechende Bewusstseinsbildung zu férdern. Ethnomarketing wird
kaum bis gar nicht betrieben, was zum einen finanzielle Griinde hat. Andererseits wird
aufgrund der Gefahr der Stereotypisierung darauf verzichtet. Des Weiteren werden
Migrantinnen schlichtweg nicht als Zielgruppe formuliert, weshalb kein auf sie

zugeschnittenes Marketing erfolgt.
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15.4 Abstract English
The underlying theoretical problem being examined in this academic paper is that on the

one hand, ethnic marketing is often discussed in the media, but on the other hand, there is a

lack of studies concerning this topic. This issue will be outlined and discussed by asking the

following questions:

1.1 What meaning could ethnic marketing have for media companies?

1.2 Which could be the consequences of ethnic marketing for media companies?

2. What is the current situation concerning ethnic marketing and diversity in media
companies?

Consequently, this study has coped with two tasks. On the one hand, it tried to have a look

at ethnic marketing for media companies from different perspectives, in order to find out its

advantages, disadvantages, chances and risks. On the other hand, it dealt with the question

if media companies take any actions in the field of ethnic marketing and what they actually

do in the field of diversity.

This was done by using two methodical strategies: analysing the literature and current

studies on the one hand, and interviewing marketing experts on the other.

One of the main results is the fact that ethnic marketing provides the opportunity to

encourage the utilisation of Austrian media by migrants. Advantages in language and

knowledge about political and social processes are side effects. It is an ethical mission of

media companies to support a multicultural society in order to respect migrants as a part of

a manifold society. One of the disadvantages of ethnic marketing is the risk of creating and

enforcing stereotypes.

After examining the current situation, it became clear that there is a lack of diversity

strategies by media companies in Austria. The interviews with marketing experts, however,

showed that it is seen as a mission of media companies to support the integration of

migrants by shaping the opinions concerning them within our society.

There is hardly any ethnic marketing being done by the media companies, for which there

are different reasons: the financial situation, the risk of creating and enforcing stereotypes

and the fact that migrants are not an explicit target group of media companies. Hence, there

is no special marketing strategy for them.
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