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Einleitung

Kommunikation uUber Kommunikation — an sich
findet sie standig statt. Gerade fur PR-Profis ist sie
nichts Besonderes — vor allem wenn sie miteinan-
der fachsimpeln, neue Konzepte erarbeiten oder
ganz einfach beim Small Talk mit Kollegen sind.
Fur Journalisten ist dies ganz ahnlich. Aber wie
kommt professionelle Kommunikation Uber Kom-
munikation — in diesem Falle PR fir Medien — bei
Journalisten an, die auf Medienthemen spezialisiert
sind? Dieser Frage stellen sich die Journalisten-
Trends 2004. Wie in jedem Jahr nimmt die Lang-
zeitstudie des com.X Institut damit eine spezielle
Branche in den Fokus. Bei den entsprechenden
Fachjournalisten als Branchen-Beobachter und
Kenner erhebt die Studie deren Einschatzungen
zur PR generell und zur speziellen Kommunikation
der jeweiligen Branche. Die Studienreihe fokus-
siert zudem auf aktuelle oder langfristige Problem-
stellungen, Thementrends und Entwicklungen.

Mit Medien-PR und Medienberichterstattung steht
in diesem Jahr ein besonderer Bereich im Fokus —
schliel3lich geht es um die Wahrnehmung von PR
und Kommunikation der Branche, in der die Befrag-
ten selbst ihre Brotchen verdienen. Und nicht nur
das — die befragten Medienjournalisten befassen
sich in ihrer Tatigkeit auch mit ihrem eigenen
Berufsstand. Das fluhrt zu einigen besonderen
Fragen und interessanten Problemstellungen.

Die Tatsache, dass das Herstellen von Offentlich-
keit als Kernelement der Medienbranche nun mal
nahe an dem liegt, worum es PR im Allgemeinen
auch geht, legt es ebenso nahe, diese Branche in
den Fokus zu nehmen, wie die Tatsache, dass die
grundsatzlich rasanten Entwicklungen im Medien-
bereich den standigen Einsatz und das standige
Anpassen kommunikativer Malihahmen erfordern.
Die Zahl der um die Publikums-Aufmerksamkeit
buhlenden publizistischen Medien hat in den
letzten Jahren und Jahrzehnten stark zugenom-
men. Das gilt insbesondere fur die elektronischen
Medien, die stark auch von technischen Entwick-
lungen getrieben werden. Aber auch im Printsektor
hat sich viel getan. Einerseits gab und gibt es
Phasen des Zeitungssterbens und der Redaktions-
schlieBungen, andererseits kommen (und gehen)
spezialisierte Magazine fir Manner, Frauen,
Skater, Golfspieler und -fahrer, Citoyens, Compu-
terfreaks oder Fernsehzuschauer. Dennoch gibt es
Konstanten: Etwa die groflen Qualitatszeitungen
und -magazine, was immer man damit auch meint,
wie auch ,DIE" grole Konstante im Boulevard.
Auch oder gerade hinter den Kulissen herrscht
Bewegung: Konzentration, Crossownership, Inter-
nationalisierung und damit auch das Auftauchen
neuer Player kennzeichnen die Medienbranche.
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All dies macht klar, dass ein Luxus nicht mehr
besteht, von dem friher zumindest einige Verleger
noch glaubten ihn sich leisten zu konnen: Namlich
ihr Medium flr sich sprechen zu lassen. Werbung
und PR flr Medien sind langst Ublich. Was die
Werbung angeht, waren Medien sogar die
Boombranche der letzten Jahre. Fur die PR sieht
das offenbar (noch) anders aus.

Welches Verhaltnis haben nun Medienjournalisten
zur PR der Branche, fur die sie selbst tatig sind?
Medienberichterstattung kann in jeder Hinsicht als
Spezialfall gelten — die immer wieder aufkom-
mende Diskussion darum, welche Verhaltensmal}-
regeln gelten sollen, wenn das eigene Medium zum
Thema wird oder gar darum, ob das Thema
Medien Uberhaupt in ein eigenes Ressort gehore,
sind nur zwei Beispiele fur die besondere Situation,
die sich dadurch einstellt, dass die Journalisten, die
sonst andere beobachten, hier das eigene Metier in
den Blick nehmen. Dass PR hier eine besondere
Rolle spielt, wird schnell deutlich. Wie diese jedoch
im Einzelnen aussieht und aussehen kann, zeigt
sich dann, wenn (auch) betrachtet wird, wo die
Fachjournalisten sich selbst in der Kollegenschaft
verorten, welche Rolle sie also der von ihnen
gemachten Medienberichterstattung beimessen
und welche Themen sie als relevant erachten
sowie wer ihnen als besonders kompetent fur
Medienthemen gilt.

Eine weitere Besonderheit fallt auf, wenn man sich
dem Thema der Medien in den Medien nahert:
indem Medien aufeinander als Informationsquelle
zuruckgreifen und sich oft wechselseitig zitieren
tauchen sie namlich in einer weiteren Rolle in der
durch sie selbst mit erschaffenen Offentlichkeit auf.
Um in die Rolle des haufig zitierten Referenz-
mediums aufzusteigen, spielen neben Kriterien wie
Glaubwirdigkeit oder der Einhaltung bestimmter
Professionalitatskriterien sicher auch geschickte
Kommunikation und PR eine Rolle. Wie nehmen
das Medienjournalisten wahr? Und welche Medien
werden aus ihrer Sicht besonders haufig zitiert?

Es sind diese vielfaltigen moglichen Perspektiven,
die das Thema Medien-PR und Medienbericht-
erstattung zu einem besonderen Bereich machen,
in dem sich fUr die Ermittlung des Verhaltnisses
von PR und Journalismus auch ungewohnliche
Fragen stellen. Einige davon stellte com.X in den
Journalisten-Trends 2004 den 103 befragten
Medienjournalisten — die zusammengefassten Auf-
schlusse lesen Sie im vorliegenden Studienband.
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Methode und Anmerkung zur Darstellung

Methode

» 15-mindtige Telefoninterviews

« Mix aus offenen (ungestitzt, ohne vorgegebene
Antwortmaoglichkeiten) und geschlossenen Fra-
gen (mit vorgegebenen Antwortmaoglichkeiten)

Befragte/Sample

103 Journalisten/Redakteure, die sich schwer-
punktmalig mit dem Fachgebiet Medien
befassen:

* bei regionalen und uberregionalen Tages-
und Wochenzeitungen, Publikumszeitschrif-
ten sowie in TV- und Hoérfunk-Redaktionen
und

« freiberuflich tatige Journalisten, die das
Ressort Medien bei den oben genannten
Medien (mit)beliefern.

Zeitraum

e Mai/Juni 2004

Konzeption und Durchfiihrung

com.X Institut, Bochum
Konzeption und Redaktion:
Annette Siemes, Thomas Quast

Offene Fragen zur Ermittlung journalistischer
Favoriten in Sachen Medien-PR

Bei der Ermittlung einzelner Fernsehsender bzw.
Printmedien mit besonders guter PR wurden den
Befragten  bewusst keine  Antwortvorgaben
angeboten. Die genannten Sender, Titel und
Formate wurden von den Befragten also spontan
und ungestutzt genannt. Sie sind damit Top of
Mind bei den befragten Redakteuren — eine
ungestutzte Nennung erfordert eine besonders
ausgepragte positive Prasenz.

FUr die Bewertung groRer Medienkonzerne wurde
unterdessen eine geschlossene Liste vorgelegt und
die PR der Unternehmen auf einer Notenskala
eingestuft, um Uber die offenen Fragen hinaus eine
vergleichende Betrachtung der PR der grolen
Medienkonzerne durch alle Befragten zu erhalten.
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Darstellung der Fragebereiche

Fragen und Antwort-ltems sind fur die Darstellung
in diesem Bericht inhaltlich geordnet und stehen
nicht mehr in der Reihenfolge der Fragestellungen
im Interview, die sich wiederum aus methodischen
Erwagungen der Interviewpraxis ergibt. Die
Reihenfolge der Fragen im Interview kann dem im
Anhang dokumentierten Fragebogen entnommen
werden.

In den Grafiken sind Prozentzahlen dargestellt. Bei
Bewertungen vorgegebener Items (z.B. vorfor-
mulierte Aussagen, zu denen der Grad der
Zustimmung bzw. Ablehnung eingeholt wurde) wird
der prozentuale Anteil der Zustimmung wieder-
gegeben (Wertungen von 1 bis 3 auf einer analog
zum Schulnotensystem aufgebauten 6-er-Skala)
sowie die durchschnittliche Bewertung/Einordnung
zum jeweiligen Iltem auf der Skala (Mittelwert).

Zitate/Kommentare

Die in diesem Studienband abgedruckten
namentlich gekennzeichneten Praktiker-
Kommentare wurden durch com.X exemplarisch
zum Thema bzw. den vorliegenden Ergebnissen
eingeholt und werden auch in prmagazin 9/2004
zusammen mit Auszligen aus der Studie
veroffentlicht. Die Kommentare sind vom Urheber
fur die Veroffentlichung freigegeben und geben
nicht die Meinung der Verfasser dieser Studie
wieder.



Medienthemen aus
journalistischer Sicht

uonenjeAn x asAjeuy-suone)IuUNWWOY nJ 1N1SU| X _Eou ka @)



© by Comn X Institut fur Kommunikations-Analyse & Evaluation

Welche Medienthemen sind derzeit
besonders wichtig und interessant?

(kategorisierte Antworten auf offene Frage ohne Antwortvorgaben)

Wirtschaftliche, poli-
tische und rechtliche
Hintergrinde und
Entwicklungen

Nachrichten und
Hintergrinde zum
Journalismus selbst

Entwicklungen von
Inhalten und
Formaten

Auswirkungen
technischer
Entwicklungen
(inklusive Internet)

genannt von X% der Befragten

93%

51%

17%

10%

» Konzentrationsprozesse

* Verhaltnis von &.-r. und privaten Sendern

» Wirtschaftliche Aspekte/Medienpolitik unspezifiziert
* Personalpolitik/personelle Entwicklungen

* Entwicklungen im Bereich von Printmedien

* Internationalisierung

* Entwicklungen kleiner Medienunternehmen

* Entwicklung des Journalismus

* Pressefreiheit und Unabhangigkeit der Medien

* Gesellschaftliche Aufgaben des Journalismus

» Entwicklung der Berichterstattung aus Krisengebieten
» Journalistische Ethik

Basis: 103 Medienjournalisten: Mehrfachnennungen moglich, Nennungen gesamt 269 8
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Relevante Unteraspekte der Themenblocke

(kategorisierte Antworten auf offene Frage ohne Antwortvorgaben)

Wirtschaftliche,
politische und
rechtliche
Hintergrinde
und
Entwicklungen

Nachrichten
und
Hintergrinde
zum
Journalismus
selbst

Konzentrationsprozesse/Verflechtungen

Wirtschaftliche Aspekte/Finanzen,
Medienpolitik unspezifiziert

Verhaltnis von offentlich-rechtlichen und
privaten Sendern

Personalpolitik/personelle Entwicklungen

Entwicklungen von Zeitungen und
Zeitschriften

Internationalisierung

Entwicklungen im Bereich kleiner
Medienunternehmen

Entwicklung des Journalismus (Berufsbild,
Arbeitsbedingungen)

Pressefreiheit und Unabhangigkeit
der Medien

Gesellschaftliche Aufgaben des
Journalismus

Entwicklung der Berichterstattung aus
Kriegs- und Krisengebieten

Journalistische Ethik

Basis: 103 Medienjournalisten: Mehrfachnennunaen moalich

genannt von X% der Befragten

54%
52%
16%
16%
14%
13%
% ey
24%
17%
9%
9%
% N
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Wirtschaftliche,  politische  sowie  rechtliche
Hintergrinde und Entwicklungen halten neun von
zehn Journalisten flr den derzeit wichtigsten und
interessantesten Themenbereich im Medien-
journalismus — so lassen sich die meisten
Antworten auf die offene Eingangsfrage (ohne
Antwortvorgaben) der Interviews bidndeln. In
diesen Makrobereich fallt als weitaus wichtigstes
Unterthema die Konzentration bzw. Verflechtungen
von Medien (genannt von 54 Prozent der
Befragten).  Die Relevanz und aktuelle Brisanz
des Themas zeigt sich auch in der jungsten
Untersuchung des Dortmunder Medienforschungs-
instituts FORMATT zur Konzentration der
Tagespresse (vgl. Roper, Horst (2004). Bewegung
im Zeitungsmarkt 2004. Media Perspektiven
6/2004, 268-283).

Das Verhaltnis von offentlich-rechtlichem und
privatem Rundfunk, Personalpolitik und personelle
Entwicklungen, Entwicklungen bei Zeitungen und
Zeitschriften, Internationalisierung sowie Entwick-
lungen in und um kleinere Medienunternehmen
sind weitere Unteraspekte dieses groliten
Themenblocks.

Immerhin die Halfte der Befragten sieht den
Journalismus selbst im Fokus — mit Unterthemen
wie Pressefreiheit und Medien-Unabhangigkeit
(17 Prozent), gesellschaftliche Aufgaben des
Journalismus, Entwicklung der Berichterstattung

aus Kriegs- und Krisengebieten sowie ethischen
Fragen (alle unter 10 Prozent).

Die Entwicklung von Inhalten und Formaten ist nur
bei rund 17 Prozent der Befragten Top-Of-Mind,
und nur 10 Prozent nennen die Auswirkungen
technischer Entwicklungen als relevantes Thema.

10
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Relevanz von Medienthemen

(Bewertung vorgegebener Themenbereiche auf Skala von 1 = sehr wichtig bis 6 = gar nicht wichtig)

Konzentrationsprozesse in der
Medienbranche

Entwicklungen im Bereich von
Zeitungen und Zeitschriften

Entwicklung der
Kriegsberichterstattung

Rolle des Journalismus bei
gesellschaftlichen Krisen

Verhaltnis von offentlich-rechtlichen
und privaten Sendern

Nachrichten und Hintergriunde zum
Journalismus selbst

Auswirkungen technischer
Entwicklungen

Internationalisierung der
Medienbranche

Bewertungen von 1 (sehr wichtig) — 3 (eher wichtig)

T — 93%
— 87%
R — 85%
 —— 84%
- 80%

— 79%

— 79%

— 74%

Basis: 103 Medienjournalisten: Angaben in % der Befragten

%)
1,9
2,3
2,3
2,3
2,7
2,8
2,9

2,9

11
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Die Antworten auf eine geschlossene Frage nach
der Relevanz vorgegebener Medienthemen besta-
tigen in der Tendenz das Bild, das sich schon aus
der Beantwortung der offenen Frage ergibt — auch
hier stehen Konzentrationsprozesse ganz oben.
Interessant ist, dass bei einer Vorgabe von
Antwortmoglichkeiten das Thema Kriegsbericht-
erstattung erheblich hoher eingeschatzt wird. Die
Entwicklung von Kriegsberichterstattung ist also
offenbar kein Top Of Mind-Thema, sondern bedarf
stattdessen der Erinnerung durch die Vorgabe.
Auch die Rolle des Journalismus in Zeiten
gesellschaftlicher Krisen wird bei der Relevanz-
bewertung vorgegebener Themen recht weit oben
eingeordnet — Themen, die gesellschaftliche Aufga-
ben von Journalismus thematisieren und damit
auch die Rolle des Journalismus in Krisenphasen
einschlielen, nennt ohne Antwortmdglichkeiten
hingegen nur knapp jeder elfte Medienjournalist.

12
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Kompetente und glaubwurdige
Medien fur Medienthemen

13
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Die kompetentesten und glaubwurdigsten Medien fur
Medienthemen aus Sicht von Fachjournalisten

(offen erfragt (ohne Antwortvorgaben), Sender jeweils genannt von x% der Befragten)
Rang 1 bis 5 (nach Haufigkeit der Nennungen)

58%

34%

20% 19%

Suddeutsche Der Frankfurter ARD journalist
Zeitung Spiegel Allgemeine

Basis: 103 Medienjournalisten; Mehrfachnennungen moglich, Nennungen gesamt: 392 14



Die kompetentesten und glaubwurdigsten Medien fur
Medienthemen aus Sicht von Fachjournalisten

(offen erfragt (ohne Antwortvorgaben), Sender jeweils genannt von x% der Befragten™)
Rang 6 bis 12 (nach Haufigkeit der Nennungen)

14% ZDF
10% Die Zeit
9% Der Tagesspiegel

e 7% Die Welt

Focus
Handelsblatt

Zapp (NDR)

je 6% Markt und Medien (Deutschlandfunk)
Spiegel Online
je 5% epd/epd Medien
Financial Times
Frankfurter Rundschau
taz

| 72 weitere Medien/Medienformate wurden von je 1% bis 4% der Befragten genannt.
Keine Angabe/weil} nicht: 3%

© by Comn X Institut fur Kommunikations-Analyse & Evaluation

* Bei gleicher Anzahl der Nennungen ist die Reihenfolge alphabetisch.

Basis: 103 Medienjournalisten: Mehrfachnennungen moalich, Nennungen gesamt: 392 15
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Ein Glucksfall fur jede PR ist es, wenn die Produkte
und Leistungen eines Unternehmens bzw. das
Unternehmen selbst gut sind. Zur Bekanntheit
dieser Gute kann, soll und wird PR in der Regel
beitragen. Auch wenn es fur Medien per se leichter
scheinen mag, eine einmal erarbeitete Position in
der Offentlichkeit zu halten als in anderen Bran-
chen, kann das ,Nicht-Reden uber Gutes®, also das
Unterlassen von PR, auch fur Medienprodukte zu
Image- und Markanteilseinbuf3en flhren.

Mit Themenkompetenz kdénnen sich Medien immer
gut hervortun — auch und gerade bei den Kollegen.
Beim Thema Medienberichterstattung ist es des-
halb besonders spannend, welche Medien als
kompetent fur das Thema Medienberichterstattung
gelten — ob nun von PR mitgetrieben oder nicht.

Suddeutsche:

Kompetent auch fiir Medienthemen

Klarer Anfuhrer in Sachen kompetenter und glaub-
wurdiger Berichterstattung Uber Medienthemen ist
die Suddeutsche Zeitung, genannt von knapp 60%
der Medienjournalisten. Der Spiegel steht an zwei-
ter Stelle mit unter den ersten drei Genannten, ge-
folgt von der FAZ, die knapp ein Drittel der Befrag-
ten besonders kompetent fir Medienthemen erach-
ten. Auf dem vierten und funften Platz stehen die
ARD sowie das Magazin journalist — jeweils von
rund einem Funftel der Befragten als positives Bei-
spiel in Sachen Medienberichterstattung genannt.

Die Suddeutsche Zeitung wird im Kollegenkreis so-
mit fur die unterschiedlichsten Themen und Berei-
che als besonders kompetent erachtet: Als meist-
genanntes einzelnes Medium konnte die Uberre-
gionale Tageszeitung auch bei den Journalisten-
Trends 2003 mit ihrer Kompetenz fir Gesundheits-
themen glanzen.

Auch im Weiteren liest sich die Liste der Kompe-
tenzfuhrer fur Medienberichterstattung in weiten
Teilen wie ein ,Who is Who" grofl3er Uberregionaler
Tageszeitungen und Magazine — die Zeit, der Ta-
gesspiegel sowie Welt, Focus und Handelsblatt
werden jeweils von 10 bis 7 Prozent der Befragten
genannt. Eine solche verzeichnishafte Auflistung
der uberregionalen Printmedien ergibt sich hin-
sichtlich anderer Branchen und Themen eher nicht
— dort ergibt sich ein deutlicheres Profil und eine
klarere ~ Auswahl  bestimmter Medien als
Kompetenzfuhrer.

Offentlich-rechtliche im TV-Bereich vorn

Mit dem ZDF, das 14 Prozent der Befragten nen-
nen, sowie dem NDR-Medienmagazin Zapp, das
von 7 Prozent explizit fir kompetente Medienbe-
richterstattung gelobt wird, punkten im Fernseh-
bereich wie auch in den Vorjahren ausschlielich
die offentlich-rechtlichen Sender. Gerade die
offentlich-rechtlichen Sender konnen mit einer
Tradition spezieller Medienmagazine aufwarten.
Die Hochphase dieser Selbstthematisierung des

16
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Fernsehens aber auch der Beachtung anderer Me-
dien liegt zwar schon eine Weile zurtick und ful3t in
medienpadagogisch-aufklarerischen Ansatzen der
siebziger Jahre, aber es gab immer wieder ausge-
sprochene Medienmagazine im 6ffentlich-recht-
lichen TV. ZAPP vom NDR ist das jungste Beispiel
und auch an Parlazzo (WDR) durften sich noch
einige erinnern. In privaten Sendern finden sich
momentan keine Spezialmedienmagazine — und
das durchaus beachtenswerte Canale Grande
(VOX) aus den 90ern blieb eher eine singulare
Erscheinung.

Aber Medienberichterstattung findet ja nicht
ausschlieldlich in Spezialmagazinen statt, so dass
potenziell auch Privatsender an dieser Stelle hatten
genannt werden konnen. Jedoch taten sich in den
Journalisten-Trends des Vorjahres im TV-Bereich
die  Offentlich-rechtlichen  Sender als die
Kompetenzfuhrer auch in Bezug auf andere
Themen und Branchen hervor.

17
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Medienberichterstattung aus
journalistischer Sicht
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Relevanz von Medienberichterstattung
aus Journalistensicht

Bewertung vorgegebener Aussagen auf Skala von 1 (trifft voll und ganz zu) — 6 (trifft Gberhaupt nicht zu)

0
Medienthemen finden in den Me- s
dien nicht die Beachtung, die sie 729 238
aufgrund ihrer gesellschaftlichen _ ° i
Bedeutung haben sollten.
Viele Journalisten sind der
Ansicht, ein spezielles Medien- .
ressort brauche man nicht, weil 49%, 3,6

das Thema in anderen Ressorts
ausreichend abgedeckt wird.

Basis: 103 Medienjournalisten; Angaben in % der Befragten

19



Medienberichterstattung —
Hebel im Konkurrenzkampf und Luckenbufer?

Bewertung vorgegebener Aussagen auf Skala von 1 (trifft voll und ganz zu) — 6 (trifft Gberhaupt nicht zu)

%)

Medienberichterstattung wird zu oft [
als Mittel im Konkurrenzkampf von 7% 2,8
Medien untereinander gebraucht. R

Meldungen oder Berichte Uber das
eigene Medium sollten so wenig als
moglich gemacht werden — auch
dann nicht, wenn es um ein Thema
geht, bei dem man Uber andere
Medien durchaus berichten wirde.

38% 4,0

Wenn in Berichten Uber ein Ereignis

das Verhalten von Journalisten und
Medien selbst Th.ema wird, so hat 599, 3.2

das oft auch damit zu tun, dass es
uber das Ereignis selbst gerade —
nicht genug Berichtenswertes gibt.

© by Comn X Institut fur Kommunikations-Analyse & Evaluation

Basis: 103 Medienjournalisten; Angaben in % der Befragten 20
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Medienberichterstattung als kritisches Moment?

Bewertung vorgegebener Aussagen auf Skala von 1 (trifft voll und ganz zu) — 6 (trifft Gberhaupt nicht zu)

Journalisten, die kritisch Uber s
Journalismus und Journalisten |

berichten, gelten vielen Kollegen
als Nestbeschmutzer. -

Journalisten berichten nicht -
gerne Uber Journalismus oder
andere Journalisten.

Basis: 103 Medienjournalisten; Angaben in % der Befragten

(4]
68% 3,0
63% 3,2

21
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Insgesamt ist das Verhaltnis von Medienredakteu-
ren zur PR der eigenen Branche nicht wesentlich
anders, als das anderer Journalisten zur PR gene-
rell. Die PR der eigenen Branche wird z.B. als noétig
angesehen und nicht Uberaus kritisch beaugt, was
denkbar ware bei Journalisten, die sich auch
selbstkritisch mit dem eigenen Metier auseinander-
setzen (vgl. Ergebnis zur Frage ,Wie wichtig ist PR
fur Medienunternehmen?’).

Aber wie stehen die Medienjournalisten zu ihrer ei-
genen (,besonderen®?) Tatigkeit als Medienjour-
nalisten? Einige zentrale Fragen werden in der Me-
dienwissenschaft wie unter Medienredakteuren be-
reits lange diskutiert. In dieser Debatte gab es zwei
Hohepunkte: Die spaten Sechziger und folgenden
Siebziger Jahre, gepragt von kritisch-selbstkriti-
schen und aufklarerischen ldealen — die (zumin-
dest mengenmalige) Blutezeit offentlich-rechtlicher
Medienmagazine. Publikationen und Sendungen
hatten dann auch gerne Titel wie ,Wer kontrolliert
die Kontrolleure?“ oder ,Glashaus”. In den spaten
Achtziger und dann den Neunziger Jahren wird die
Debatte vor allem von der Etablierung des Privat-
fernsehens, fortschreitender Medienkonzentration
und der wachsenden Bedeutung grol3er Cross-
Media-Konzerne getrieben.

Die besondere Rolle der Medienberichterstattung
wird dabei fast immer herausgestellt, weil der
Berichterstattungsgegenstand die eigene Branche
und Zunft ist: Diese musste so behandelt werden

wie andere Berichterstattungsbereiche auch,
womaoglich sogar noch kritischer und mit noch mehr
journalistischer Sorgfalt.

Eine zentrale Frage der Diskussionen ist, ob die
Beachtung der Medien in den Medien — jenseits
von Programmankuindigungen und Human Interest
Stories Uber Medienpersonal — ihrer gesellschaft-
lichen Bedeutung entspricht. Uber 70 Prozent der
befragten Medienredakteure sehen hier tatsachlich
ein Defizit und stimmen einer entsprechenden Aus-
sage zu (Einschatzung 1-3 auf einer Skala von
1, trifft voll und ganz zu“ bis 6 ,trifft Gberhaupt nicht
zu“). Von den jungeren Journalisten (bis 35 Jahre)
schlieRen sich aber nur 54 Prozent dieser Meinung
an. Womdglich reflektiert diese Einschatzung der
Jungeren die Tatsache, dass die Beschaftigung der
Medien mit Medienthemen tatsachlich zugenom-
men hat und selbstverstandlicher geworden ist und
damit die angesprochenen Diskussionen fur
Jungere auch eine geringere Bedeutung haben.
Die tendenziell unterschiedliche Auffassung junge-
rer und alterer Redakteure zeigt sich auch anhand
der Haltung zur Aussage, dass Journalisten nicht
gerne Uber andere Journalisten berichten: Bei den
uber 50-Jahrigen stimmen 72 Prozent zu, bei den
unter 35-Jahrigen nur 55 Prozent (insgesamt 63
Prozent Zustimmung).

Interessanterweise kehrt sich dieses Verhaltnis um
bei der — durchaus partiell verbundenen — Frage,
ob Journalisten die kritisch Uber Journalismus und
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andere Journalisten berichten als Nestbeschmutzer
gelten: 68 Prozent stimmen hier insgesamt zu, bei
den Alteren sind es aber nur 52 Prozent, fast 21
Prozent weniger als bei den Jungeren. Vielleicht
spricht die Erfahrung vieler alterer Journalisten
tatsachlich dagegen.

In der Diskussion unter Praktikern und Medienwis-
senschaftlern gibt es die These von der ,Ressort-
schizophrenie®: Damit ist das praktizierte Prinzip
gemeint, Medienthemen Uber diverse Ressorts zu
streuen und kein Medienressort einzurichten -—
also z.B. medienwirtschaftiche Themen nur auf
Wirtschaftsseiten zu behandeln. Zwar gehoren ent-
sprechende Themen auch in andere Fachressorts
aber sicher auch auf eine Medienseite. Ein Bericht
Uber einen wirtschaftlich angeschlagenen Bundes-
ligaverein findet sich, mit entsprechenden
Schwerpunkten, auf der Wirtschafts- und der
Sportseite — und niemand kdme auf die ldee, dass
man das Ressort Sport streichen kdnne.

Konfrontiert mit der provokanten Aussage, dass
viele Journalisten meinen, dass man ein eigenes
Medienressort nicht brauche, weil Medienthemen
in anderen Ressorts ausreichend abgedeckt sind,
ergibt sich unter Medienredakteuren ein Uber-
raschendes Bild: Nur knapp mehr als die Halfte
lehnt die Aussage namlich ab. Das heil3t, beinahe
die Halfte der Medienjournalisten nimmt wahr, dass
unter Kollegen (primar sicher anderer Ressorts) ein

spezielles Medienressort als Uberflissig gilt! In den
Neunzigern wurden Medienseiten und auch
Medienressorts immer selbstverstandlicher, so
vermerkt auch die begleitende Forschung. Wenn
sie aber selbst in der eigenen Zunft umstritten sind,
konnen sie auch umso leichter wieder Opfer
aktueller Sparmafllnahmen werden. Dies beflirchtet
z.B. auch die Jury des Grimme Instituts in einer
aktuellen Begrindung zur Vergabe des Grimme
Online Award Medienjournalismus an das Online-
Medienmagazin Die Gegenwart.

Wie ist in der Berichterstattung mit der eigenen
Zeitung, dem eigenen Sender oder Verlagshaus
umzugehen? Verleger wunschen sich hier oft
quantitative und — hinsichtlich der Kritik — auch
qualitative Selbstbeschrankung. Und dies sicher
nicht nur aus vornehmer Zuridckhaltung sondern
auch, um Kiritisches nicht auch noch in den eige-
nen ,Seiten® zu finden. 62 Prozent der
Medienredakteure tendieren aber dahin, das eige-
ne Haus bei entsprechenden Themen auch ganz
selbstverstandlich zum Gegenstand zu machen.

Recht klar fallt das Votum der Medienjournalisten
aus, wenn es um die Rolle des Medienjournalismus
in der Medienkonkurrenz geht. Der Aussage,
Medienberichterstattung werde zu oft als Mittel im
Konkurrenzkampf gebraucht, stimmen mehr als
drei Viertel der Befragten zu.
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Wir alle kennen die Worte und Bilder: Wenn z.B.
bei einer langwierigen politischen Verhandlung
nichts passiert und sich die Berichterstatter auf
dem Gang drangeln, dann wird gerne genau uber
diese Situation und die Fotografentrauben
berichtet. Auch bei (boulevard-)medientrachtigen
Skandalen, gibt es oft dritte ,Halbzeiten® in denen
nicht nur seriose Medienjournalisten das Verhalten
der Kollegen unter die Lupe nehmen, sondern die
Selbstthematisierung auch zum ,Aufwarmen“ der
Skandalstory selber herhalten muss. Beinahe 60
Prozent der Medienredakteure stimmen einer
Aussage zu, die diese ,Anstatt-Berichterstattung®
benennt — auch hier kommt deutlich mehr
Zustimmung von den alteren Medienjournalisten.
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Medien-PR aus journalistischer Sicht
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Wie wichtig ist PR fur Medienunternehmen?

(Bewertung auf Skala von 1 = sehr wichtig bis 6 = gar nicht wichtig)

= 1 = sehr wichtig 2 3

39

Medien-PR ist notig — dariber sind sich die
Befragten einig. Fast alle befragten Medienredak-
teure meinen, dass es fur Medienunternehmen
wichtig sei, durch PR offentlich aufzutreten — Uber
die ohnehin vorhandene 6ffentliche Prasenz hinaus.
39 Prozent halten PR fir Medien dabei sogar fir
sehr wichtig. Besonders hohe Akzeptanz findet
Medien-PR bei jungeren Redakteuren (bis 35 Jahre)
und Fernsehjournalisten.

Eine dem traditionelleren journalistischen Selbstver-
standnis gerne zugeschriebene Haltung, die PR eher
auch ablehnend gegenubersteht, lasst sich in die-
sem Ergebnis also nicht erkennen. Dass es hier um
die PR der eigenen Branche geht, stellt ja nicht

Basis: 103 Medienjournalisten; Angaben in % der Befragten; fehlende %: weil} nicht/k.A.

=5 = 6 = gar nicht wichtig

41 14 5 1,9

o) .

unbedingt eine hohere Akzeptanz von PR sicher: Im
Gegenteil konnte man bei den Medienjournalisten,
die oftmals die Medien — also die eigene Branche —
auch kritisch sehen, womaoglich eher Ablehnung ver-
muten. Beim beobachtenden Blick auf journalistische
Berichterstattung und journalistische Medien wird die
okonomische Basis von Medien gerne ausgeblendet.
PR und vor allem Werbung fur Medien verweisen
aber ganz klar auf wirtschaftliche Aspekte.
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Medienunternehmen allgemein:
Die Favoriten in Sachen Medien-PR aus
journalistischer Sicht

27
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Wie gut ist die PR groRer Medienunternehmen

aus Sicht von Medienjournalisten?

Bewertung vorgegebener Medienunternehmen* auf Skala von 1 = sehr gut bis 6 = ungenugend

4-6 keine Angabe/weil} nicht

(]
—
N
w

ARD
Bertelsmann

RTL
ZDF

Gruner + Jahr

Westdeutscher Rundfunk
ProSiebenSat.1 Media

Axel Springer
Hubert Burda Media
Verlagsgruppe Holtzbrinck

Bauer Verlagsgruppe

WAZ Mediengruppe

*grofite deutsche Medienunternehmen (nach Umsatz (HORIZONT 31/2003), zzgl. ARD)
Basis: 103 Medienjournalisten, Angaben in Prozent

0

2,5
2,7
2,7
2,7
2,7
2,7
2,8
2,8
3,0
3,4
3,6
3,6

Positiv-

Wertungen

(1 bis 3)
81%
77%
76%
72%
68%
61%
76%
70%
58%
50%
35%
34%
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Um die PR der Grol3konzerne auf dem deutschen
Medienmarkt zunachst im Vergleich zu betrachten,
wurde den Medienjournalisten eine geschlossene
Liste der umsatzstarksten Medienunternehmen
vorgelegt (zzgl. ARD, die als Arbeitsgemeinschaft
der einzelnen Sendern zwar keinen Gesamtumsatz
beziffert, aber durchaus als Einheit agiert, was sich
u.a. auch durch Bundlung der PR zeigt). Die
Benotung der PR (6-er Skala von 1 fur ,sehr gut*
bis 6 fir ,ungentgend®) weist zunachst darauf hin,
dass die PR von TV-Sendern bzw. Senderketten
und groflen ,Medien-Mischkonzernen® mit TV-
Schwerpunkt durchgangig besser beurteilt wird als
die der ausschliel3lich oder uberwiegend auf dem
Zeitungs- und Zeitschriftenmarkt tatigen Verlage.
Die vier ,Spitzenreiter in Sachen PR stammen aus
dem Segment TV oder haben dort ein
Hauptstandbein — allen voran die ARD, gefolgt von
Bertelsmann, RTL und dem ZDF.

Fur die Print-Verlage ist der Anteil an Positiv-
Wertungen (1 bis 3) deutlich geringer und die
Durchschnittsnoten liegen zum Teil mehr als einen
Notenpunkt niedriger als fur die Konkurrenten aus
dem elektronischen Sektor. Verglichen mit anderen
com.X-Journalistenbefragungen ist dies eine hohe
Diskrepanz. Und sie scheint systematisch zu sein,
da es sich nicht um nur einzelne ,Ausreiler®
handelt, die niedriger bewertet werden.

Wenig Prasenz — schlechtere PR?

Eine Parallele zu anderen com.X-Befragungen
zeigt sich allerdings: Gerade zu den PR-malig
schlechter eingestuften Unternehmen konnen viele
Journalisten — z.T. mehr als ein Viertel — auch gar
keine Beurteilung vornehmen (vgl., vorrangig fur
schwerpunktmalRig im  Print-Geschaft tatige
Verlage, den grol’en Anteil an keine Angabe/weil}
nicht). Dieser Zusammenhang zwischen der
grundsatzlichen Prasenz eines Unternehmens und
der Bewertung seiner PR wird auch in anderen
Branchen deutlich.

Medien-PR eher ,,mittelmaRig“?

Haben im Falle der Medien-PR, also der
Kommunikation fir die Kommunikationsbranche,
die Klempner mal wieder die schlechtesten
Wasserrohre? Die PR der Medien wird namlich
insgesamt schlechter eingestuft, als die anderer
Branchen wie z.B. Banken- und Versicherungen, IT
und Telekommunikation oder Logistik, wie aktuelle
com.X-Journalistenbefragungen far Klienten
zeigen.

Grund fur diese erkennbar schlechtere Beurteilung
der Medien-PR durch Medien-Redakteure kdnnte
auch ein letztlich doch groReres kritisches
Potenzial der Fachredakteure gegenuber der
eigenen Branche sein.
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Dies erklart aber noch nicht die relativ starken
Unterschiede in der Beurteilung von TV-PR und
Verlags-PR. Womoglich spielt hierbei auch eine
Rolle, dass die uberwiegende Anzahl der befragten
Redakteure selbst von Zeitungen und Zeitschriften
kommen und so mit der Bewertung anderer
Printverlage vielfach auch die ,Konkurrenz*
beurteilen. Andererseits sollte das keine zu grolde
Rolle spielen, da diese Konstellation auch in der
taglichen Arbeit eines Medienjournalisten standig
gegeben ist. Moglicherweise ist auch das Verhalten
der Verlage in Sachen PR ein anderes. Anders als
viele Fernsehsender sind Printverlage teils
wesentlich langer am Markt. Der Fernsehmarkt hat
sich nicht nur in einer Zeit aufgebaut, in der PR flr
Unternehmen bereits recht selbstverstandlich dazu
gehorte. Die Sender — sowohl die oOffentlich-
rechtlichen als auch die privaten — waren daruber
hinaus mit der Einfuhrung des Privatfernsehens in
Deutschland einer Offentlichen Aufmerksamkeit
und Diskussion ausgesetzt, die es geradezu
verlangte, Offentlichkeitsarbeit zu betreiben.
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TV-Sender:
Die Favoriten in Sachen Medien-PR aus
journalistischer Sicht
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Fernsehsender: Top of Mind bei Medienjournalisten
fur besonders gute PR

(offen erfragt (ohne Antwortvorgaben), Sender jeweils genannt von x% der Befragten®)
Rang 1 bis 5 (nach Haufigkeit der Nennungen)

51%

42%
39%

25%

15%

RTL ZDF ARD ProSieben Sat.1

Basis: 103 Medienjournalisten; Mehrfachnennungen moglich, Nennungen gesamt: 252
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Fernsehsender: Top of Mind bei Medienjournalisten
fur besonders gute PR

(offen erfragt (ohne Antwortvorgaben), Sender jeweils genannt von x% der Befragten®)
Ab Rang 6 (nach Haufigkeit der Nennungen)

8% WDR
je 5% 3sat
VOX
je 4% MDR
RBB
SWR

11 weitere Fernsehsender wurden von je 1% bis 3% der Befragten genannt.

Keine Angabe/weil} nicht: 6%

* Bei gleicher Anzahl der Nennungen ist die Reihenfolge alphabetisch.

Basis: 103 Medienjournalisten: Mehrfachnennungen moalich, Nennungen gesamt: 252
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Offen und ohne vorgegebene Antwortmdglichkeiten
nach einzelnen TV-Sendern mit besonders guter
PR gefragt, setzen die Medienjournalisten klar RTL
auf den ersten Platz — der Sender wird von mehr
als der Halfte der Befragten fur seine gute PR
genannt. ZDF und ARD folgen, mit geringem
Abstand, auf dem zweiten und dritten Platz nach
Haufigkeit der Nennungen. Der Abstand der drei
Favoriten gegenuber den anderen TV-Sendern, die
spontan fur gute PR gelobt werden, ist recht
deutlich.

ProSieben wird spontan von einem Viertel der
Medienjournalisten genannt, Sat.1 von knapp
jedem sechsten Befragten. Dahinter folgt ARTE (10
Prozent) und schlielllich zahlreiche 6ffentlich-
rechtlichen Sender aus den einzelnen Bundes-
landern, darunter Bayerischer Rundfunk, NDR und
WDR. Neben den groReren privaten TV-Sendern
kann somit vor allem die PR des offentlich-
rechtlichen Fernsehens punkten.

34



Comn X Institut fur Kommunikations-Analyse & Evaluation

@by

Printmedien:
Die Favoriten in Sachen Medien-PR aus
journalistischer Sicht
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Printmedien: Top of Mind bei Medienjournalisten
fur besonders gute PR

(offen erfragt (ohne Antwortvorgaben), Medium jeweils genannt von x% der Befragten*)

45% 43%
30%
24%
I| ‘II 16% 1 6%
Focus Spiegel Bild Suddeutsche  Frankfurter Stern
Zeitung Allgemeine
Zeitung

je 4% Bild am Sonntag

Die Welt
Handelsblatt

23 weitere Printmedien wurden von je 1% bis 3% der Befragten genannt.
Keine Angabe/weil} nicht: 6%

* Bei gleicher Anzahl der Nennungen ist die Reihenfolge alphabetisch.

Basis: 103 Medienjournalisten: Mehrfachnennungen moglich, Nennungen gesamt: 234
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FUr Printmedien ergeben die Antworten auf die
offene Frage nach guter PR ein ahnlich klares Bild
wie fur die Fernsehsender: Focus und Spiegel
fuhren die Rangliste der Printmedien an, die sich
nach Ansicht der befragten Medienjournalisten
durch besonders gute PR auszeichnen.

Der Bild-Zeitung bescheinigt etwas weniger als ein
Drittel der Befragten gute Offentlichkeitsarbeit und
die Suddeutsche, genannt von knapp einem Viertel
der Befragten, belegt den vierten Platz.

Frankfurter Allgemeine Zeitung und Stern, flr gute
PR spontan von rund jedem Sechsten genannt,
teilen sich den funften Platz der Rangliste.

Der Abstand weiterer Printmedien in der Rangliste
ist ab Platz Finf etwas groRer als bei den
Fernsehsendern - die PR-Leistung der
Spitzengruppe sticht also bei den Printmedien noch
deutlicher heraus.
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Die Rolle von PR-Agenturen
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Agenturen fur Medien-PR kaum prasent

,oind lhnen schon einmal PR-Agenturen mit der PR, die sie flir ein Medienunternehmen gemacht haben,
besonders positiv aufgefallen? Wenn ja: welche?”

PR-Agenturen genannt
12%

PR-Agenturen fallen nur
negativ auf 2%

die Namen sind mir 16%
nicht gelaufig, obwonhl

es welche gibt, die gute
Arbeit leisten

62% keine PR-Agenturen
aufgefallen

habe nichts mit 8%
PR-Agenturen zu tun

Basis: 103 Medienjournalisten, Nennungen gesamt: 110, Nennungen von Agenturen: 20 39
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Auch in den Journalisten-Trends der zurlckliegen-
den Jahre, die sich anderen Branchen und Themen
widmeten, spielten Agenturen fur die jeweils
befragten Journalisten oft keine allzu bedeutende
Rolle. Das liegt einerseits daran, dass die Aufgabe
von Agenturen nun mal vorrangig darin besteht,
ihre  Klienten und nicht sich selbst in den
Vordergrund zu bringen. Andererseits verfolgen
viele PR-Agenturen durchaus die Strategie, fur
Fachthemen selbst ein Standing bei relevanten
Journalisten zu erarbeiten, um diese — auch fur ihre
Klienten — besser anzusprechen und zu erreichen.
Eine solche besondere Themen- und Fachkompe-
tenz wird von Journalisten auch durchaus positiv
honoriert. Fur andere Branchen und Themen wird
diese Strategie jedoch offenbar in deutlicherem
Ausmal} betrieben als fur den Medienbereich. Hier
spielen Agenturen offenbar eine geringere Rolle fur
die Journalisten, worauf die entsprechend niedrige
Quote von Agenturnennungen verweist.

Auf die offene Frage nach Agenturen, die den Jour-
nalisten mit PR fir Medien besonders positiv auf-
gefallen sind, erfolgen nur insgesamt 20 Nennun-
gen (gegenuber 78 Nennungen z.B. bei den Jour-
nalisten-Trends 2002 zum Thema IT- &
Telekommunikation). Zudem kann keine Agentur
eine nennenswerte Zahl von Stimmen auf sich ver-
einigen. Auf ein Ranking oder eine anderweitige
Angabe in einer grafischen Darstellung wird daher
in den diesjahrigen Journalisten-Trends verzichtet.

Jeder achte Befragte nennt Agenturnamen. Statt
auf Agenturen zu verweisen, vermerken fast zwei
Drittel der Medienredakteure, dass ihnen noch
keine Agentur mit guter Medien-PR besonders
aufgefallen sei. In der Medien-PR laufe eben fast
alles Inhouse bzw. Uber die eigenen Presse-
sprecher, begriundet ein befragter Medienredak-
teur. Jeder sechste Befragte erinnert sich an gute
Agenturarbeit, vermag aber den Namen der
betreffenden PR-Agentur nicht mehr zu nennen.

PR fur Medien unterentwickelt?

Sind Agenturen den Journalisten nur weniger pra-
sent oder spielen sie in der Medien-PR tatsachlich
eine geringere Rolle als in anderen Branchen?
Letzteres wirde heilden, dass PR-Agenturen noch
lange nicht so vom Boom der Kommunikation uber
Medien profitieren wie die Kollegen in der Werbe-
branche. Fur diese These spricht u.a., dass in ein-
schlagigen Agentur-Etat-Rankings die Medien-
branche erst gar nicht als gesonderte Sparte auf-
taucht.

Womdglich hat PR fir Medien insgesamt nach wie
vor eine deutlich geringere Bedeutung als fur
andere Branchen — in jedem Falle eine geringere
Bedeutung als Werbung in diesem Bereich. Dies
gilt zwar auch fur andere Branchen, ggf. jedoch
nicht im gleichen Ausmal. Auch darauf konnte die
zuvor vermerkte insgesamt schlechtere Beurteilung
der PR durch die Fachredakteure hindeuten.
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,Wie Medium xy berichtet ...*“ —
Offentlichkeitsprasenz durch Zitate
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Wer wird aus Journalistensicht besonders haufig
als Quelle zitiert?

(offen erfragt (ohne Antwortvorgaben), Medium jeweils genannt von x% der Befragten*)
Rang 1 bis 5 (nach Haufigkeit der Nennungen)

73%
51%
36%
30%
‘III |
Spiegel Bild Focus Suddeutsche

Zeitung

Basis: 103 Medienjournalisten: Mehrfachnennungen moglich, Nennungen gesamt: 409 42



Wer wird aus Journalistensicht besonders haufig
als Quelle zitiert?

(offen erfragt (ohne Antwortvorgaben), Medium jeweils genannt von x% der Befragten™)
Rang 6 bis 13 (nach Haufigkeit der Nennungen)

14% ARD

10% Monitor (ARD)

je 9% Bild am Sonntag
Panorama (ARD)
Stern

8% Financial Times Deutschland
je 7% Wiso (ZDF)
ZDF

je 5% Deutschlandfunk
Handelsblatt

je 4% heute-journal (ZDF)
Tagesschau (ARD)

62 weitere Medien/Medienformate wurden von je 1% bis 3% der Befragten genannt.
Keine Angabe/weil} nicht: 1%

* Bei gleicher Anzahl der Nennungen ist die Reihenfolge alphabetisch.
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Basis: 103 Medienjournalisten: Mehrfachnennungen moglich, Nennungen gesamt: 409 43
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Zu dem, was unter dem Begriff ,Offentlichkeit"
subsumiert wird, gehoért zu einem guten Tell
massenmediale Berichterstattung. Wenn Medien
sich gegenseitig zitieren, auf einander als
Informationsquelle zurlckgreifen und verweisen,
stehen sie somit in einer durch sie selbst
erschaffenen Offentlichkeit. ~ Wie  schatzen
Medienjournalisten — einerseits profunde Kenner
der Medienszene, andererseits selber Teil dessen,
was sie beobachten — diese spezielle mediale
Offentlichkeit fiir Medien ein? Welches sind aus
ihrer Sicht die Leitmedien der veroffentlichten
Meinung, wer wird also besonders haufig von den
anderen zitiert?

Mit groRem Abstand kann der Spiegel als
Zitatquelle absolute Top-Awareness bei den
Journalisten beanspruchen. Bild, Focus,
Suddeutsche und FAZ folgen auf den Platzen.

Wie nah die Journalisten mit ihren Einschatzungen
den tatsachlichen Zitiergepflogenheiten kommen,
zeigt der Vergleich mit einer Studie der
Medienbeobachtungsagentur AUSSCHNITT.
AUSSCHNITT Medienbeobachtung ermittelte Zita-
terankings fur Printmedien anhand der Haufigkei-
ten wie auch der Flache von Zitaten (vgl. AUS-
SCHNITT Medienbeobachtung 2004). Auch dort
fuhren Spiegel und Bild das Ranking der
Printmedien deutlich an. Der von den Journalisten
wahrgenommene  relativ  deutliche  Abstand
zwischen Spiegel und Bild (22 Prozentpunkte)

findet sich allerdings nur dann wieder, wenn man
die Flache der aus beiden Medien entnommenen
Zitate vergleicht — gemessen an ihr steht der
Spiegel tatsachlich mit Abstand auf Platz Eins.
Gemessen an der Haufigkeit, in der andere Medien
Zitate aus Bild oder Spiegel entnehmen, ist der
Abstand zwischen beiden Medien jedoch weitaus
geringer als es die Eindrucke der Journalisten
vermuten lassen — Bild liegt dann nur wenige
Prozentpunkte hinter dem Spiegel, fasst man Bild
und Bild am Sonntag zusammen, sind diese sogar
Zitatquelle Nummer Eins. Fur die Journalisten
hingegen steht der Spiegel auch dann weiterhin mit
Abstand auf Platz Eins, wenn Bild und BAMS
zusammengenommen werden.

Auch in der AUSSCHNITT-Studie ist der Focus als
drittstarkstes  Medium prasent. Journalistische
Wahrnehmung und tatsachliche Zitiergepflogen-
heiten unterscheiden sich jedoch deutlich bei den
weiter hinten platzierten Medien in den Rankings:
Die Suddeutsche Zeitung wird deutlich Uberschatzt
und von den Journalisten am vierthaufigsten
genannt. Tatsachlich steht sie gemessen an
Umfang wie auch Haufigkeit der auf sie bezogenen
Verweise auf Rang Sieben. Die Financial Times
Deutschland hingegen ist in der journalistischen
Wahrnehmung als Quelle viel zu niedrig angesie-
delt: genannt von nur 8 Prozent der Medienredak-
teure (und somit auf dem zehnten Platz), ist sie
tatsachlich viel haufiger Referenzmedium (Rang 4).
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Ahnliches gilt fur das Handelsblatt, das fast genau
so prasent ist wie die SZ. Wahrend fast ein Drittel
der Medienjournalisten die Suddeutsche als haufig
zitiertes Medium ansehen, nennen das
Handelsblatt jedoch lediglich 5 Prozent.

Ein Teil der beschriebenen Unterschiede in der
Wahrnehmung begrindet sich sicher in der
jeweiligen Mediennutzung der Journalisten — die ja
immer selektiv bleiben muss —, ein anderer Tell
aber sicher auch im tradierten (oder auch
geglaubten) Wissen daruber, welche Medien haufig
als Referenzquelle dienen.

45



Comn X Institut fur Kommunikations-Analyse & Evaluation

@by

Warum werden manche Medien so haufig zitiert?

(Bewertung vorgegebener Aussagen auf Skala von 1 = trifft voll und ganz zu bis 6 = trifft Gberhaupt nicht zu)

Diese Medien setzen ihre eigenen The-
men und Meldungen geschickt als PR ein

Diese Medien verbreiten ihre Meldungen
besonders aktiv bei anderen Journalisten

Diese Medien sind fur besonders hohe
journalistische Standards bekannt

Diese Medien sind besonders
glaubwurdig

Die Nennung dieser Medien garantiert
Aufmerksamkeit beim eigenen Leser,
Horer oder Zuschauer

Basis: 103 Medienjournalisten

Bewertungen von
1 (trifft voll und ganz zu) — 3 (trifft eher zu)
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Woran liegt es eigentlich, bleibt nun zu fragen,
dass manche Medien so haufig zitiert und von
anderen als Informationsquelle  angegeben
werden? Schlielllich kann eine starke Prasenz in
anderen Medien genau so gut darauf zurlick zu
flhren sein, dass ein Medium besonders gute PR
fir sich macht oder seine Themen und Meldungen
geschickt als Aushangeschild einsetzt wie darauf,
dass es als besonders glaubwurdig oder
journalistisch professionell gilt — letzteres wiederum
ein Eindruck, der durch gute PR noch unterstutzt
werden kann.

Zitat-Platzierung als PR-Strategie?

Die Fahigkeit, eigene Meldungen und Themen
geschickt als PR einzusetzen ist es denn auch, die
in der Einschatzung der Medienredakteure
hauptverantwortlich daflr ist, dass ein Medium als
Zitat-Quelle besonders stark prasent ist — im
Vergleich erhalt eine entsprechende Aussage die
héchste  Zustimmung. Uber 90 Prozent der
Redakteure  stimmen  hier insgesamt zu
(Einschatzung 1-3 auf einer Sechserskala von 1
Lrifft voll und ganz zu“ bis 6 ,trifft Gberhaupt nicht
zu“), 38 Prozent sogar voll und ganz. Jlingere
Journalisten (bis 35 Jahre) halten diesen Faktor in
etwas geringerem Male fur relevant, ggf. sind die
alteren Kollegen etwas nuchterner in ihrer
Einstufung.

Daruber hinaus und dazu passend, findet ein
grol3er Teil der Befragten, dass die Medien, welche
stark in anderen Medien prasent sind, die
journalistische Kollegenschaft besonders aktiv Gber
ihre eigenen Meldungen informieren: auch hier liegt
die Zustimmung zu einer entsprechenden Aussage
mit 86 Prozent sehr hoch.

Von den Kollegen fur hohe journalistische
Standards geschatzt (Zustimmung von ebenfalls 86
Prozent) und als besonders glaubwirdig erachtet
zu werden (Zustimmung von 80 Prozent), ist
jedoch ebenfalls wichtig. Die jungeren Journalisten
sprechen dem Kriterium Glaubwirdigkeit dabei
tendenziell einen starkeren Einfluss zu als altere
Kollegen.

Kommt somit, zusammenfassend betrachtet,
letztlich sowohl der journalistischen Qualitat als
auch dem aktiven Bemuhen um Prasenz bei den
Kollegen ahnlich hohe Relevanz zu? Ist also kein
eindeutiger Grund zu benennen, warum ein
Medium zum Referenzmedium wird? Dies eher
nicht. Stattdessen braucht journalistische Qualitat
und Glaubwurdigkeit offensichtlich aktive,
,zusatzliche* Kommunikation, um ein Medium zum
vielzitierten Leitmedium zu machen: Ganz nach
dem Leitspruch ,tue Gutes und rede darlber®.
Hierflr wiederum ist PR zustandig — und das auch
aus Journalistensicht. lhr wird also nicht nur im
Hinblick auf eine breitere Offentlichkeit eine
bedeutende Funktion zugeschrieben, sondern, wie
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sich zeigt, auch fur die eigene Tatigkeit und den
eigenen Kollegenkreis. Klassischerweise gehoren
Journalisten als Vertreter der Offentlichkeit zu den
wichtigen Stakeholdern eines jeden Unter-
nehmens. Auch fir Medienunternehmen ist das
nicht anders.

Dass die Nennung bestimmter Medien die
Aufmerksamkeit des eigenen Publikums
garantiere, wird zwar auch noch von einer Mehrheit
als Grund fur die starke Zitat-Prasenz bestimmter
Medien gesehen — im Vergleich zu den anderen,
bereits genannten Einflussfaktoren, wird dieser
jedoch als weniger entscheidend angesehen
(Zustimmung zur entsprechenden Aussage 74
Prozent).
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Hintergrunde & Kommentare
zu Medien-PR
und Medienberichterstattung
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Medien-PR und Medienberichterstattung auf
dem Weg zur ,,Normalitat“(?)

Medien berichten Uber Medien — eine besondere
Situation. Denn ein System ubernimmt damit fur
sich selbst die gleiche Funktion, die es sonst fur
seine Umwelt hat oder haben soll.

Dass die Medienbranche einschlagige Rankings zu
Werbeaufwendungen anfihrt, Uberrascht langst
nicht mehr. Die PR-Szene profitiert zwar noch nicht
im gleichen Mal® von diesem (Meta-)Kommu-
nikations-Boom, aber eins wird klar: Medien sind
(konkurrierende) Wirtschaftsunternehmen - je
nach Perspektive sogar in erster Linie. Hier liegt
ein traditionelles Spannungsfeld zwischen journa-
listischem Selbstverstandnis und unternehmer-
ischem Interesse. Genau dieses Spannungsfeld
kann Gegenstand der Berichterstattung werden.
Auch deshalb sitzt der Medienjournalist noch
deutlicher zwischen den Stlhlen als seine Kollegen
und lauft darlber hinaus Gefahr, zum Spieler im
Konkurrenzkampf zu werden.

Groldter und sicher etabliertester Teil der Thema-
tisierung von Medien in Medien ist TV-Programm-
berichterstattung durch Programmpresse und Fern-
sehseiten. Diese Form der Medienberichterstattung
vollzieht sich cross-media und fokussiert dabei
aber stark auf Ankindigungen und eher fiktionale
Programminhalte wie Serien, Shows oder TV-
Spielfiime.

Interessant wird es, wenn z.B. wirtschaftliche und
gesellschaftliche Aspekte rund um Medien oder
der Journalismus selbst in den Fokus der (reflex-
iven) Medienberichterstattung rlcken.  Print-
Medienmagazine, die sich entsprechend ausge-
richtet an ein breiteres Publikum wenden, exis-
tieren nicht. Dafur — so zeigen auch die Einschatz-
ungen der befragten Journalisten — gibt es einige
ambitionierte Medienredaktionen und Ressorts von
Tageszeitungen und Magazinen.

Zuruckgehend auf medienpadagogisch-aufklare-
rische Ansatze der spaten 60er und 70er Jahre gibt
es im TV und im Radio, primar dem o&ffentlich-
rechtlichen, schon eine gewisse Tradition von
Medienmagazinen: Aktuelles Beispiel ist ZAPP
vom NDR.

Die gesellschaftliche Bedeutung von Medien lasst
sich wohl kaum Ubersehen — gerade nicht durch
Journalisten, PR-Leute oder Medienunternehmer.
Verglichen mit anderen gesellschaftlich wichtigen
Bereichen wie Wirtschaft, Politik oder Sport er-
scheint der Umfang und Etablierungsgrad fundier-
ter Medienberichterstattung und echter Medien-
ressorts aber eher gering. Auch wenn sich gerade
in den letzten Jahren viel getan hat, behalt das
Mediensystem — wie in jeder Selbstbeobacht-
ungssituation — einen blinden Fleck.
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Kommentar zu Medien-PR

Von ARD-Sprecher Martin Gartzke, Hamburg

Fast unmaoglich ...

. erscheint PR fur die ARD — von den Voraus-
setzungen her betrachtet: Sie ist kein Konzern mit
klarer Hierarchie, sondern eine Arbeitsgemein-
schaft, bestehend aus neun rechtlich vollig
selbststandigen Landesrundfunkanstalten und dem
Auslandsrundfunk Deutsche Welle. Obendrein
schwelt derzeit noch immer der Konflikt um die
Gebuhrenanpassung ab 2005. Nur wenige Medien-
journalisten haben der Position der ARD o6ffentlich
Beifall gespendet.

Dennoch sehen die Medienprofis die ARD bei der
PR ganz vorn. Ein Widerspruch?

Aus meiner Sicht nicht. Denn zu den drangenden
medienpolitischen Fragen hat der Senderverbund
eine klare Haltung. Qualitat, Vielfalt und Angebote
fur Mehrheiten wie Minderheiten sind dabei wich-
tige Stichworte, von deren Bedeutung auch die
meisten Medienjournalisten Uberzeugt sind.

Ein weiterer Erfolgsfaktor liegt im Umgang mitein-
ander. Wer als PR-Arbeiter versucht, sein Gegen-
uber zu Uberlisten, mag kurzfristig sein Ziel errei-
chen. Auf Dauer geht es nicht ohne Fairness und
Partnerschaft.

Vor allem aber stimmt das Produkt: Die ARD ist
erfolgreich, im Fernsehen wie im Horfunk. Es
macht Spall, Hochglanzproduktionen wie ,Im
Schatten der Macht“ zu promoten. Oder gelungene
Coups wie den Erwerb der Ubertragungsrechte fir
die FuBball-WM 2006 (gemeinsam mit dem ZDF).
Das ist das Salz in der Suppe, die am Ende beiden
schmeckt: den Medienjournalisten, aber auch den
PR-Profis in der ARD.
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Kommentar zu Medien-PR

Von Christoph Korfer, Leiter der RTL-
Programmpresse, RTL Television

Unter uns ...

... der Rotstift diktierte in den vergangenen drei
Jahren die Arbeit vieler Medienjournalisten: Einige
Publikationen (,Die Zeit“) strichen die klassische
Medienseite. Die Honorare flr Experten wurden
fast Uberall gekirzt. Und das in einer Zeit, in der
Vielfalt und Brisanz der Themen den Experten
immer wichtiger machen.

Auf diese Situation hat sich besonders die
Pressearbeit von Medienunternehmen einzustellen
— denn Journalisten betrachten keine Branche
kritischer als ihre eigene.

FUr die Pressearbeit eines Fernsehsenders bedeu-
tet das: Wichtige Informationen zum Unternehmen
und zum Programm sind flr Journalisten 24
Stunden in Wort und Bild online zuganglich. Und
auch personliche Auskunfte gibt es — zumindest bei
RTL — an sieben Tagen nahezu rund um die Uhr.

Der direkte Kontakt bleibt das wichtigste in der
Zusammenarbeit: Der Journalist muss wissen,
dass er schnell und kompetent mit aktuellen und
korrekten Informationen versorgt wird. Das klingt
selbstverstandlich. Und sollte es auch sein. Nur so
entsteht Vertrauen in Pressearbeit.

Und Vertrauen schafft die Basis fur eine langfristige
Zusammenarbeit. Eine Pressestelle muss den
Journalisten als Partner behandeln. Und
umgekehrt. Das gilt fur gute und flr schlechte
Zeiten.
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Kommentar zu Medienberichterstattung

Von Hans-Jiirgen Jakobs,
Ressortleiter Medien, Stiddeutsche Zeitung

Wenn Medien liber Medien schreiben...

... ist das alles nur inzestudser Journalismus?
Selbstbespiegelung? Wen interessiert es
uberhaupt, was in Sendern, Produktionsfirmen,
Landesmedienanstalten und Verlagen so passiert —
aulder ein paar Insidern, fur deren Ansprache sich
das bedruckte Papier ja wohl nicht lohnt?

Solche Fragen mussen Medienjournalisten immer
wieder beantworten, solche Vorbehalte abwehren.
Anders als etwa bei Leitartiklern oder Feuille-
tonisten, die nach allen Umfrageerfahrungen viel
weniger Leser erreichen, wird hier die Legitimation
angezweifelt. In Wirklichkeit jedoch liegen die
Dinge genau anders: Ohne gute Medienseiten gibt
es kein gutes Medium, gibt es keinen guten Jour-
nalismus. Die Qualitat einer Zeitung und Zeitschrift
ist leicht daran zu erkennen, wie unbefangen und
aufrichtig sie mit Themen umgeht, die im weitesten
Sinne das eigene Haus betreffen. Es ist ein klares
Indiz fair hoch stehende journalistische Kultur,
wenn hier innere Liberalitat gelebt wird - und keine
Kampagnen entstehen, die irgendwelche Themen
aus- oder uberblenden, je nachdem.

Das ist, zugegeben, ein hoher Anspruch. Doch er
ist notwendig, um serids und glaubwurdig zu
bleiben. Naturlich hat es in der Phase der New
Economy Fehlentwicklungen gegeben, als plotzlich
groRe Blatter Uber Sekretarinnen in Verlags-
geschaftsfUhrungen oder Personalwechsel bei
kleinen Medienblattern berichteten; vieles davon ist
korrigiert. Nicht nur, weil es die Medienseite der
Suddeutschen Zeitung seit 35 Jahren gibt: Es ware
schlechterdings ein Witz, wenn es in einer
Mediengesellschaft keinen Medienjournalismus
mehr gabe. Gerade die Mischung aus Wirtschaft,
Politik, Kultur, Entertainment macht solche Angebo-
te reizvoll.

Was jeden Tag neu zu beweisen ware.
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