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ie Begleitumstinde fiir die
achte Auflage der Journalis-
ten‘Trends waren turbulent:

Am 8. Oktober 2008, zwei Tage vor
Start der Umfrage, steuerte die

Finanzkrise mit der Spareinlagen-
Garantieerkldrung der Bundesregie-
rung ihrem vorlidufigen Hohepunkt
entgegen. Schnell gab es Hiobsbot-
schaften von den Autobauern. Schon
die ersten Produktionsdrosselungen

34

Finanzkrise, verschirfter Wettbewerb,
CO,-Debatte, Benzinpreise, Regulierungs-
streben der EU — die Automobilindustrie
kiampft an vielen Fronten. Welche Themen
dominieren die Medienagenda? Wie gut
machen die Kommunikationsmanager der
Hersteller ihren Job? Fiir die achte Auflage
der Langzeitstudie Journalisten-Trends
baten prmagazin und com.X Wirtschafts-
und Motorjournalisten um ihre Meinung.

wurden mit der Krise begriindet.
Aber erst nach der 14-tigigen Befra-
gungsphase schien die Finanzkrise
auch zu einer Automobilkrise ge-
worden zu sein: Jetzt forderte die
Branche ein eigenes Rettungspaket,
die Diskussion um eine Neuregelung
der Kfz-Steuer und eine Abwrack-
pramie fiir Altautos entbrannten.
Vor allem Wirtschaftsredakteure
waren fiir eine Studie zur Auto-

cne
remse

branche in dieser Zeit vergleichs-
weise schwer zu gewinnen. Fiir sie
schien es nur ein Thema zu geben:
die Finanzkrise selbst. Diejenigen,
die an der Langzeitstudie teilnah-
men, zeigten sich bereits stark sensi-
bilisiert fiir die Auswirkungen der
Verwerfungen auf die Autobauer: 28
Prozent nannten ohne Antwortvor-
gabe dieses Thema als momentan
besonders wichtig, bei den Automo-
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bilredakteuren waren es nur zwolf
Prozent. Unterm Strich gehorte die
Krise zu diesem Zeitpunkt noch
nicht zu den absoluten Topthemen
(siche Abbbildung 1), was einige
Tage spiter sicher anders ausgese-
hen hitte.

Die Topthemen - das zeigt so-
wohl die Abfrage mit als auch ohne
Antwortvorgaben (sieche Abbildun-
gen 2 und 1) - sind Kraftstoff- und
damit COyEinsparung, Entwick-
lung alternativer Antriebe und
Die von der EU-
Kommission geplanten COy-Grenz-

Klimaschutz.

werte sehen die Journalisten prak-
tisch durchgingig als notwendig an
(Abbildung 3).

Die Regelung, dass Premiumher-
steller durch Kleinwagenproduktion

manchem internationalen Wettbe-
werber weniger aggressive Kommu-
nikation und Marktkalkiil seien der
Grund dafiir, dass deutsche Herstel-
ler nicht unbedingt fiir nachhaltige
Innovationen stehen. Insgesamt ge-
ben die Wirtschaftredakteure den
hiesigen Firmen auf diesem wichti-
gen Feld schlechtere Noten als die
Autospezialisten.

Klassische Themen wie Fahrzeug-

sicherheit, technische Neuerungen

offen, ohne Antwortvorgaben gefragt

Kraftstoff-Einsparung
(auch im Sinne der CO,-Debatte)

Entwicklung alternativer Antriebe

Journalisten-Trends :

(jenseits ihrer Bedeutung fiirs Sprit-
sparen), Design und Ausstattung
sind fiir Motorjournalisten natur-
gemil interessanter, insgesamt je-
doch eher nachrangig (siche Abbil-
dungen 1 und 2). Doch gerade hier
scheinen die Hersteller besonders
viel Arbeit zu investieren: Die Qua-
litit der zur Verfiigung gestellten
Informationen zu den klassischen
Autothemen wird am héchsten ein-
gestuft, zum Teil deutlich hoher als

Genannt von...

I 60
I 4%

oder Fusionen mit Volumenherstel- Klima-/Umweltschutz allgemein k0%
lern Grenzwerte einhalten kénnen, Finanzkrise/Finanzmarktlage _20%
weil diese nicht pro Fahrzeug son-

dern fiir die gesamte Flotte gelten, Absatzentwicklung, Entwicklung des Marktes 9%

findet zwar bei fast drei Vierteln der
Medienvertreter Zustimmung, aber
auf eher schwachem Niveau: Nur
fiinf Prozent stimmen hier vorbehalt-
los zu (Skalenpunkt 1 auf einer Sech-
serskala von ,stimme voll und ganz
zu“ bis ,,stimme gar nicht zu“). Grenz-
werte halten beinahe die Hilfte aller
Journalisten und 58 Prozent der Wirt-
schaftsredakteure ohne Einschrin-
kung fiir notwendig.

Fahrzeugsicherheit

Stellenabbau, Produktionsverlagerung etc.

Preis-Leistungsverhéltnis; Preiswerte Autos
Technische Neuerungen, Technik allgemein

Sonstiges (Motorsport, Kleinwagen, Service etc.) [N 20%

4%
I REA
[ RERA
I i0%

Abbildung 1

Mehrfachnennungen mdoglich,

Antworten kdnnen sich zu

mehr als 100 % summieren

Basis: 102 Journalisten; Angaben in % der Befragten

Abbildung 2

Mehr Beifall findet die Vergabe Bewertung auf Skala von 1 = ,sehr wichtig* bis 6 = ,gar nicht wichtig*
des ,Worst Lobbying Award“ an ‘ Themenbedeutung hoch (Skalenpunkte 1-3)
BMW, Daimler und Porsche wegen 0% 25% 50% 75% 100% @
ihrer Stimmungsmache gegen die Entwicklung alternativer Antriebe zur A * 24

. . Kraftstoff bzw. CO, Einsparung
Regulierungsversuche. Den Negativ- A e a7
preis vergeben die NGOs Corporate CO,-Debatte/Klimaschutz <
Europe Observatory, Friends of the Zukunftsfahigkeit deutscher Autobauer A <® 3,0
Earth Europe, LobbyControl und Entwicklungen zur Fahrzeugsicherheit A 22 .
Spinwatch. Abgasgrenzwerte A @ 3,0 .
Zur Innovationsfihigkeit der hei- )
. o Stellenabbau bei Herstellern A 3 36
mischen Industrie in Sachen Nach-
haltigkeit gehen die Meinungen aus- Sinkende Absatz und Neuzulassungszahlen A ® 3,2 .
einander: Einerseits stimmt eine Neue Wettbewerber A ® 3,9 .
Mehrheit — wenn auch auf schwa- Kooperationen, Fusion oder Trennungen ~ 34
von Herstellern

chem Niveau - der Aussage zu, Entwicklungen rund um Design, Komfort ® 22
deutsche Autobauer seien hier tat- und Ausstattung

" . . . . . i 4,6
sdchlich weniger innovativ als inter- Skandale in der Autobranche A ¢
nationale Wettbewerber (sieche Ab- /\ Informationsqualitat hoch (Skalenpunkte 1-3)
bi]dung 4., Seite 36) Andererseits Bewertung auf Skala von 1 = ,werde sehr gut informiert" bis 6 = ,werde sehr schlecht informiert"

gaben viele an, eine im Vergleich zu  Quelle (9 Grafiken): com.X Institut; Basis: 102 Journalisten; Angaben in % der Befragten
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! Journalisten-Trends

deren Bedeutung (siche Abbildung
2, Seite 35).

Bewertung von Aussagen auf einer Skala von 1 = ,stimme voll und ganz zu“ bis 6 = ,stimme gar nicht zu* Eine der grofiten Kluften zwi-
schen Wichtigkeit und Informations-
o qualitit tut sich beim Thema Stel-
Zustil Skal kte 1-3 G t .
ustimmung (Skalenpunkte 1-9) esam lenabbau auf. Ein Komplex, der zu
Die durch die EU Kommission einem spiteren Befragungszeitpunkt
geplanten CO2 Grenzwerte flr : 3 90% 1,9 womoglich ebenfalls als noch re-
Autos sind notwendig. . .
levanter beurteilt worden wire. 91
Prozent aller Redakteure (Bewer-
Dass BMW, Daimler und Porsche 2007 tungsdurchschnitt: 2,3) stimmen der
fur ihr Lobbying gegen die EU-CO» o . "
Grenzwerte den ,Worst EU Lobbying . ¢ 75% 238 Aussage zu: Stellenstreichungen kon-
ﬁ‘gﬁrg bekommen haben, ist véllig nen als SparmaBnahme nétig sein,
bei einigen Herstellern sei dafiir
Dass Premiumhersteller die EU-CO»- aber eher iiberzogenes Renditeden-
Grenzwerte durch Kleinwagenproduktion I 2 3 73% 3 .
oder Fusion mit Volumenherstellern ken verantwortlich.
einhalten kdnnen, ist eine gute Regelung.

Abbildung 3

Basis: 102 Journalisten; Angaben in % der Befragten

Die grofdte Diskrepanz besteht
beim — allerdings weniger bedeuten-
den und in der offenen Abfrage gar
nicht genannten — Thema Skandale.
Ein Hinweis auf die Kurzlebigkeit

Abbildung 4

Bewertung von Aussagen auf einer Skala von 1 = ,stimme voll und ganz zu“ bis 6 = ,stimme gar nicht zu“

solcher Sujets, die akut groBe Beach-

tung und Empoérung provozieren,

Zustimmung (Skalenpunkte 1-3) Gesamt @ sich aber selbst schnell verbrennen.
Praktisch keine Abweichung zwi-

Die deutschen Autobauer haben eigene . 1. . .
nachhaltige Innovationen vor allem - . N 74% 2.8 schen Wichtigkeit und Informations-
weniger aggressiv kommuniziert als giite besteht beim Thema Koopera-
internationale Wettbewerber. tionen und Fusionen. Ein #hnliches
Die deutschen Autobauer haben Ergebnis wie in der VOrjahreSStudie
nachhaltige Innovationen nicht 2 s 700, 29 zur Kommunikation der Energie-
verschlafen, sondern halten sich aus ° ’ . )
wirtschaftlichen Erwagungen bei der branche (siehe prmagazin 10/2007,
Anwendung eher zurtick. Seite 25): Auch dort informieren die
Die deutschen Autobauer sind in Unternehmen 21.1 den fiir Journalisten
Sachen Nachhaltigkeit tatséchlich . 2 3 58% 35 eher nachrangigen Corporate-The-
weniger innovativ als internationale men vergleichsweise gut. Wobei fiir
Wettbewerber. . . . . .

die Energiekonzerne die Bilanz zwi-

Basis: 102 Journalisten; Angaben in % der Befragten

com.X Institut — Forschung und Beratung

eit 1998 steht das Team um Nicole Warthun und Tho-

mas Quast fiir Forschung und Beratung rund um Kom-
munikation und PR. com.X ist fiir Ministerien, Unterneh-
men, Verbinde, Initiativen und Agenturen verschiedener
GroBenordnungen und Branchen tétig. Zu den Forschungs-
und Beratungsschwerpunkten des Bochumer Instituts ge-
horen die Evaluation 6ffentlich geférderter Kommunika-
tionsprogramme und -kampagnen, Erfolgskontrolle von
Sponsoring und CSR-Aktivititen, Mitarbeiterbefragungen
sowie Stakeholder- und speziell Journalistenstudien.

com.X
Institut fiir Kommunikations-Analyse und Evaluation,
Ehrenfeldstrafie 34, 44789 Bochum

36

o

com.X-Geschiftsfiihrer Nicole Warthun
und Thomas Quast.
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schen Themenbedeutung und Infor-
mationsqualitit deutlich negativer
ausfiel als in der Automobilbranche.

Die beste Pressearbeit machen
aus Sicht der Medienvertreter die
deutschen Hersteller, was sich so-
wohl in der offenen Abfrage (siehe
Abbildung 5) als auch in der ge-
schlossenen ,,Schulnotenbewertung*
niederschligt (siche Abbildung 6).
Ohne Antwortvorgabe macht Mer-
cedes das Rennen, in der Schul-
notenbewertung VW, gefolgt von
BMW und Audi. Die Ingolstidter
VW-Tochter bekommt zwar insgesamt
weniger positive Bewertungen, erhilt
aber mit einer glatten Zwei die beste
Durchschnittsnote. Toyota bricht als
einziger Importeur in die Phalanx
der deutschen Konzerne ein.

Ein Vergleich mit anderen Bran-
chen aus der Langzeitstudie Journa-
listen-Trends und weiteren com.X-
Kundenstudien seit 2001 ergibt: Die
Befragten beurteilten die Pressear-
beit der Automobilhersteller unterm
Strich gut. Ganz anders die Ener-
giebranche im Vorjahr: Spitzenreiter
E.ON und der zweitplatzierte RWE-
Konzern mit den Noten 2,6 und 2,8
rangieren im Mittelfeld.

Wie bedeutend die Fithrungs-
spitze fiir die Kommunikation ist,
zeigt das Beispiel Porsche: Die starke
Prisenz des Unternehmens geht
offenbar zu einem groBen Teil auf
Wendelin Wiedeking zuriick. Der
Porsche-Chef bekommt absolute Top-
bewertungen (siche Abbildung 7,
Seite 38), dicht gefolgt von Martin
Winterkorn und Dieter Zetsche. Auch
hier miissten sich die Spitzenreiter
aus der Energiebranche Utz Claassen
(damals EnBW) und Wulf H. Berno-
tat (E.ON) mit 2,8 beziehungsweise
3,0 einige Plitze tiefer einreihen.

96 Prozent der Redakteure halten
es fiir gut, wenn Manager ihren Un-
ternehmen in Medien und Offentlich-
keit ein Gesicht geben (Durchschnitt
der Zustimmung 1,9). Drei Vierteln
gilt die Pridsenz der Automobilchefs
sogar brancheniibergreifend als posi-
tives Beispiel, mit 2,9 allerdings auf
mittlerem Wertungsniveau. Bei den
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Vorstinden der Energieunternehmen
waren nur 42 Prozent der Befragten
(3,9) dieser Meinung. 31 Prozent
halten die Pridsenz der Automobil-
vorstinde fiir iiberzogen (4,0). 64
Prozent glauben, dass die Unterneh-
mensspitzen gegeniiber den Medien
— tiber alle Branchen gesehen - viel
zu zuriickhaltend sind (3,2).

Nach den Herstellern sind vor
allem die Automobilclubs beliebte
Ansprechpartner (siche Abbildun-

Journalisten-Trends :

gen 8 und 9 , Seiten 38 und 39) -
mit groBen Unterschieden: 73 Pro-
ADAC

Antwortvorgabe als Recherchequelle,

zent nennen den ohne
nur sechs Prozent den oft autokri-
tischen Verkehrsclub Deutschland
(VCD). Den Herstellerverbinden
messen die Journalisten ohne Ant-
wortvorgabe eine deutlich geringere
Bedeutung bei (siche Abbildung
8), am hiufigsten genannt: Verband
der Automobilindustrie (VDA).

Abbildung g

offen, ohne Antwortvorgaben gefragt; alle Nennungen ab 5%

G t

enannt von Mercedes 36%
Mercedes (Daimler) I e <
Daimler 13%
w I 5%
BMW I 537%
Audi 0%
Porsche i
Toyota 15
Opel 4%
Mazda 0%
FIAT Ms5%
Ford M5% Mehrfachnennungen méglich,
p N Antworten kénnen sich zu
sugeot . 5% mehr als 100 % summieren

Basis: 102 Journalisten; Angaben in % der Befragten

Abbildung 6

Bewertung auf einer Skala von 1 = ,sehr gut* bis 6 = ,ungenligend*

Positive

Bewertung Keine o]

gesamt  Positive Bewertung (Skalenpunkte 1-3) Wertung
VW 93% T T 2 21
BMW 89% T 4 2,1
Audi 85% T T T 2,0
Mercedes 85% T 5 22
Toyota 77% I 7 27
Porsche 70% I i 27
Opel 70% WU 8 28
Renault 65% T 3 12 31
Ford B —— 7 33
Skoda 6% R 10 32
Peugeot 51% R 16 33
FIAT q0% EERNTTTTET 14 35
Citroén 39% e 16 3,7

Basis: 102 Journalisten; Angaben in % der Befragten



Abbildung 7

Abbildung 8

! Journalisten-Trends

Bernhard Mattes / Ford-Werke GmbH

85 Prozent der Redakteure halten
die Interessen der VDA-Mitglieder
fiir zu unterschiedlich, 86 Prozent
sehen auch nach dem Wechsel
an der Verbandsspitze von Bernd
Gottschalk zu Matthias Wissmann
im Jahr 2007 keine einheitliche
Kommunikationslinie (mit je 2,8
mittlere Zustimmung zu entspre-

chenden Aussagen).

Wendelin Wiedeking / Porsche AG

Martin Winterkorn / Volkswagen AG

Dieter Zetsche / Daimler AG

Norbert Reithofer / BMW AG

Rupert Stadler / Audi AG

Hans H. Demant / Adam Opel GmbH

Hohe Prasenz (Skalenpunkte 1-3)

g e e

Bewertung auf einer Skala von 1 = ,sehr présent” bis 6 = ,lberhaupt nicht prasent*

Gesamt (6]

2 3 90% 2,0
2 3 90% 2,1
] 81% 2,8

§ 73% 2,9
41% 3,7

41% 3,7

Basis: 102 Journalisten; Angaben in % der Befragten

Universititen und Forschungsein-
richtungen rangieren an dritter Stelle,
sind insgesamt fiir die Recherche
aber nicht {ibermiBig wichtig. Das
kann sich in Krisenzeiten schnell édn-
dern: Den Automobilexperten Ferdi-
nand Dudenhéffer oder seine Insti-
tute, nach Abschluss der Studie noch
erheblich stirker in den Medien,
nannten immerhin acht Prozent.

Automobil-/Fahrzeug-Clubs gesamt
Herstellerverbande

Universitaten 0.4. gesamt

Staatliche Stellen

Top-of-Mind: Recherchequellen zu Automobilthemen

Aufer Autohersteller selbst

offen, ohne Antwortvorgaben gefragt; alle Nennungen ab 5%

Genannt von...

74%

T 27 %

P 939%

Umweltschutzorganisationen
(Greenpeace, BUND, DUH)

Verbraucherberatung, -schutz;
Stiftung Warentest

DEKRA, TUV
Andere Medien (Magazine etc.)
Internet

Werkstatten, ZdK, Handler

[ 4%
o 1a%
7
Mo
e

0,
ms%

ADAC 73%
AvD 27%

ACE [18%
vcD [6%

in % von allen Befragten

8% Dudenhdoffer, CAR,
Uni Gelsenkirchen

Mehrfachnennungen méglich,
Antworten kénnen sich zu
mehr als 100 % summieren

Basis: 102 Journalisten; Angaben in % der Befragten

38

Porsches Kampf um VW domi-
niert die aktuelle Debatte um Fusio-
nen und Ubernahmen in der Bran-
che. Interessant bleiben auch die
Bewertung des ,,Rover-Debakels“ von
BMW und die Scheidung von Daim-
lerChrysler. Immerhin 60 Prozent
(65 Prozent der Wirtschaftsredakteure)
stimmen der Aussage zu, die Uber
nahme von Rover durch BMW habe
durchaus Aussicht auf Erfolg gehabt.
Dagegen meinen 67 Prozent, Daim-
lerChrysler sei von vornherein zum
Scheitern verurteilt gewesen.

Die relativ schwache Zustim-
mung (3,4 beziehungsweise 3,1) ver-
weist allerdings auf die Vagheit sol-
cher Spekulationen. Als Griinde fiir
das jeweilige Scheitern fithren die
Medienvertreter in erster Linie Kul-
tur und Mentalitdtsunterschiede an
(vor allem im Fall DaimlerChrysler)
und nicht zusammenpassende Pro-
duktpaletten. Bei BMW/Rover halten
einige Journalisten die Produktpalet-
ten fiir durchaus passend und stellen
eher Managementfehler heraus.
Beim Blick in die Zukunft gaben
90 Prozent der Teilnehmer an, dass
die sich anbahnende Ubernahme
von VW durch Porsche fiir den
Sportwagenbauer ein Erfolg wird,
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Journalisten-Trends 2008

Journalisten-Trends :

Die Langzeitstudie des com.X Instituts in Kooperation mit dem prmagazin ermittelt seit 2001 jedes Jahr
am Beispiel unterschiedlicher Themen und Branchen aktuelle Tendenzen zur Wechselwirkung von PR und

Journalismus. 2008 im Fokus: die Automobilindustrie.

Konzeption und Durchfiihrung
com.X Institut fiir Kommunikations-Analyse und Evaluation

Methode

15-miniitige Telefoninterviews mit geschlossenen und offenen Fragen
(ungestiitzt, ohne Antwortvorgaben).

Zeitraum Feldphase
10. bis 24. Oktober 2008

Befragte

52 Automobil- und 50 Wirtschaftsredakteure von:

> Tages-, Wochen- und Wirtschafts- sowie
Autozeitungen/-zeitschriften, Nachrichtenagenturen (47)

Y

Onlineredaktionen der oben genannten und anderer bedeutender
Onlineredaktionen (7)

lokalen/regionalen Tages-/Wochenzeitungen (7)

iiberregionalen TV-/Radiosendern (14)

lokalen/regionalen TV-/Radiosendern (24)

Freie ohne spezifische Zuordnung (3)

YYVY

Bezugsquelle der Gesamtstudie

Die Studie mit Ressort-, Medien- und demographischen Subgruppenun-
terschieden ist als Download erhiltlich bei com.X unter www.comx-for-
schung.de. Fragen zur Studie beantwortet Thomas Quast unter Telefon

0234/3250830.

84 Prozent sehen Potential fiir VW —
bei hohem beziehungsweise modera-
tem Zustimmungsniveau (2,4 und
2,7). Porsche, meinen 30 Prozent,
wird von der GroBe des Wolfsburger
Volumenherstellers und VW von
Porsches technischem (21 Prozent)
sowie wirtschaftlichem Know-how
(20 Prozent) profitieren.

Die Beziehungen der Journalis-
ten zum Gegenstand ihrer Berichter-
stattung und zu den Konzernen gel-
ten im Automobiljournalismus als
eng bis unzulissig eng. Und tatsich-
lich stimmen 84 Prozent der Re-
dakteure (mit durchaus verfestigtem
Zustimmungsniveau von 2,4) der
Aussage zu, die Nihe vieler Journa-
listen zur Industrie sei bedenklich.

Nicole Warthun/Thomas Quast
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Themen der Vorjahre

2001 Lebensmittelbranche

Teil 1: prmagazin 8/2001, Seiten 30-36
Teil 2: prmagazin 9/2001, Seiten 26-29

2002 I'T- und Telekommunikationsbranche
Teil 1: prmagazin 7/2002, Seiten 22-29
Teil 2: prmagazin 9/2002, Seiten 36-39

2003 Gesundheitsbranche
Teil 1: prmagazin 7/2003, Seiten 52-57
Teil 2: prmagazin 9/2003, Seiten 42-47

2004 Medienbranche
Teil 1: prmagazin 7/2004, Seiten 56-60
Teil 2: prmagazin 9/2004, Seiten 54-58

2005 Wissenschaft (Einsteinjahr)
Teil 1: prmagazin 8/2005, Seiten 48-53
Teil 2: prmagazin 10/2005, Seiten 62-65

2006 FuBballWM und Sportsponsoring
Teil 1: prmagazin 7/2006, Seiten 32-36
Teil 2: prmagazin 8/2006, Seiten 28-33

2007 Energiebranche
Teil 1: prmagazin 10/2007, Seiten 24-28
Teil 2: prmagazin 11/2007, Seiten 36-41

Bewertung auf einer Skala von 1 = ,nutze ich sehr haufig” bis 6 = ,nutze ich Gberhaupt nicht*

Unternehmen der Automobilindustrie

Automobil- und Verkehrsclubs

Verbraucherorganisationen

Verbande der Automobilindustrie

Umweltorganisationen

Forschungsinstitutionen oder
Universitaten

Ministerien bzw. Organe der EU, des
Bundes oder der Léander

Abbildung 9

Nutzung von Recherchequellen zu allgemeinen Autothemen
(Themen, die nicht speziell einzelne Unternehmen bzw. Organisationen betreffen)

Haufige Nutzung (Skalenpunkte 1-3) Gesamt (%]

92% 2,0

86% 2,3

79% 2,6

78% 26

H 66% 33

64% 3,1

H 59% 35

[ | 34% 4,0

PR-/Kommunikationsagenturen mit
Autoschwerpunkt

Basis: 102 Journalisten; Angaben in % der Befragten

39



