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PRAANMBEL

Neue Technologien und zunehmender dkonomischer Druck geifdhrden
den Journalismus. Umn seine Qualitédt und Unabhéngigkeit zu sichern,
setzt sich das netzwerk recherche fiir dieses Leitbild ein.

Journalisten* berichten unabhéngig, sorgfiltig, umfassend und wahrhaftig.
Sie achten die Menschenwiirde und Persénlichkeitsrechte.

Journalisten recherchieren, gewichten und veroffentlichen nach dem Grundsatz
»Sicherheit vor Schnelligkeit*.

Journalisten garantieren uneingeschrankten Informantenschutz als Voraussetzung
fiir eine seriose Berichterstattung.

Journalisten garantieren handwerklich saubere und ausfiihrliche Recherche aller
zur Verfiigung stehenden Quellen.

Journalisten machen keine PR.

Bl Journalisten verzichten auf jegliche Vorteilsnahme und Vergiinstigung.

Journalisten unterscheiden erkennbar zwischen Fakten und Meinungen.

Bl Journalisten verpflichten sich zur sorgfiltigen Kontrolle ihrer Arbeit und, wenn nétig,
umgehend zur Korrektur.

EN Journalisten erméglichen und nutzen Fortbildung zur Qualitétsverbesserung
ihrer Arbeit.

Journalisten erwarten bei der Umsetzung dieses Leitbildes die Unterstiitzung der

in den Medienunternehmen Verantwortlichen. Wichtige Funktionen haben dabei
Redaktions- und Beschwerdeausschiisse sowie Ombudsstellen und eine kritische
Medienberichterstattung.

* Es sind stets beide Geschlechter gemeint.

www.netzwerkrecherche.de .
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Die Ampel leuchtet rot -
Warum PR und Journalismus Welten trennen

Prof. Dr. Thomas Leif

Im Onlineshop der Journalistenvereinigung ,,Freischreiber* gibt es ein ganz beson-
deres Angebot: die ,,Ethik-Ampel fiir freie Journalisten“* zum reduzierten Preis
von 21,99 Euro . Das ,,20 Zentimeter hohe Kunstwerk® — so Entwicklungschef
und Ethikbeauftragter Jakob J.E. Vicari — ,,zeigt zuverldssig an, in welcher Funk-
tion ein Journalist oder eine Journalistin gerade arbeitet.“ Steht die Ampel auf
Rot ,wird an ordindren Werbe-Texten herumgeschrieben, steht sie auf Gelb,
handelt es sich um das feinere Corporate Publishing. Und bei Griin ist der freie
Journalist ganz in seinem Element.” Freischreiber-Vorsitzender Kai Schachtele will
zwar nicht den ,,hohen Anspriichen der Puristen gerecht werden,” sieht die ,,Ethik-
Ampel“ aber als ,,Verhhnung einer Debatte, die ich fiir eine der wichtigsten unse-
rer Zeit in unserer Branche halte.“ Sein Vorstandskollege Felix Zimmermann
kontert: ,,PR ist nicht per se unmoralisch, sondern angesichts lacherlicher
Honorare, die es fiir einen reinen Journalismus gibt, mitunter unausweichlich.
Deshalb erlaubt Freischreiber seinen Mitgliedern PR — unter der Voraussetzung,
dass sie journalistische Arbeit und PR sauber voneinander trennen.” Wie diese
Trennung in der Praxis aussehen soll? Dazu gibt es in den sehr instruktiven
Blog-Eintragen auf www.freischreiber.de keine sauber begriindeten Beitrage.
Gemma Porzgen bilanziert: ,,Ich war beim Zukunftskongress entsetzt iiber die
laxe Haltung vieler Freischreiber beim Thema PR und sehe dringenden Diskus-
sionsbedarf.“

In diesem Punkt besteht Ubereinstimmung. Der vor fast sechs Jahren von
netzwerk recherche formulierte Leitsatz: ,,Journalisten machen keine PR* soll
zunéachst den Diskurs {iber die Reichweite von PR sowie deren Risiken und Neben-
wirkungen fiir die journalistische Glaubwiirdigkeit und Qualitat beférdern.
Die Debatte konzentriert sich hier keineswegs nur auf die Gruppe der freien
Journalisten. Dies wdre absurd. Darauf weist auch Wolfgang Michal in einem sehr
wichtigen Debatten-Beitrag im Freischreiber-Blog hin. Die Diskussion iber
Infiltration von PR in allen Medien miisse zundchst in den Redaktionen und
Verlagen gefiihrt werden. Hier gebe es zahlreiche systemische Grenziiberschrei-
tungen. Michal erinnert an den jahrelangen Einsatz der Stuttgarter Zeitung pro
»Stuttgart 21, an die Kopplung einer Beilagen-Armada mit pseudo-redaktionel-
lem Auftritt selbst in Qualitatszeitungen und an Fachzeitschriften, die nur fiir
den PR- und Werbemarkt produziert werden. Sein Fazit: ,,Wir miissten eigentlich
tiber die Felder reden, wo Journalismus drauf steht, aber PR drin ist.“ Hier besteht
wieder Konsens. Netzwerk recherche méchte das gesamte Themenspektrum
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zur Diskussion stellen und hat deshalb auch andere Journalisten-Organisationen
sowie Kritiker zur Konferenz ,,PR und Journalismus“ eingeladen.

Bezahlte Botschaften sind fiir Mediennutzer nicht identifizierbar
und zersetzen die Glaubwiirdigkeit

In dieser nr-Werkstatt werden die wesentlichen Argumente und Debattenbeitrage
von sogenannten ,Puristen und sogenannten ,Naiven“ dokumentiert. Die
Herausforderungen durch eine zunehmend florierende PR-Industrie fiir zuneh-
mend schlechter honorierte (freie) Journalisten werden ausgeleuchtet und mit
vielen Beispielen unterlegt. Weil professionelle PR-Spezialisten mit ihrer gekauf-
ten Kommunikation einen unabhangigen Journalismus bedrohen, halten wir einen
vertieften Austausch von Argumenten — nicht von Vorwiirfen — fiir sinnvoll.
PR greift auf leisen Sohlen das Herz-Kreislauf-System des Journalismus an, weil
die bezahlten Botschaften ja explizit nicht mit dem korrekten Absender versehen,
sondern als ,normaler’ Journalismus getarnt sind. Unsere einfache Position, die
im Grundsatz auch im Pressekodex verankert ist: Wo PR drin ist, muss auch PR
draufstehen.

Pressesprecher als ,,Partner* von Journalisten?

Ahnliche Grauzonen zwischen PR und Journalismus priagen auch die Arbeit von
,Journalisten in der Presse- und Offentlichkeitsarbeit.“ Fiir diese besondere
Berufsgruppe hat der Deutsche Journalistenverband (DJV) Leitlinien formuliert
(veroffentlicht am 8.11.2009). Die Pressesprecher versprechen hier die Information
»hach den Grundsatzen der Offenheit, Transparenz und Nachpriifbarkeit.“ Jour-
nalisten, die sich mit Behdrdenkonflikten, Stérfillen jeder Art, Amterpatronage
oder Giinstlingswirtschaft beschéftigt haben, staunen {iber die dreiste Ausblendung
des blichen Pressestellen-Modus nach dem Muster Tarnen-Tricksen-Tduschen.
Pressesprecher, PR-Leute, Kommunikations-Agenten. Seit an Seit mit Journalisten
in einem ,,Berufsverband“? Im Alltag verfolgen Journalisten und die in der Regel
in die Marketing-Abteilung integrierten Pressesprecher entgegengesetzte Aufgaben
und Rollen. Diesen Unterschied sollte man nicht verkleistern, sondern sauber
dokumentieren. Auch {iber dieses Themenfeld muss diskutiert werden. Die Autoren
der sogenannten Leitlinien sollten nur einmal zu einem Konfliktthema — etwa zur
Genpolitik — beim Weltkonzern ,,Monsanto* anfragen. Dann ware auch ihnen klar,
dass Journalisten und Pressesprecher nicht in einem Boot sitzen.
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Zunahme von Negative Campaigning

In der Branche wird behauptet: es gibt weifle PR und schwarze PR. Schwarze PR
ist schmutzig, tritt meist ohne erkennbaren Absender auf und dient im wesent-
lichen dazu, die Reputation von Personen oder Organisationen zu vernichten.
Echte PR-Profis mit Tagessatzen von 5000 Euro und mehr sowie Unternehmens-
berater und Chefredakteure vornehmer Wirtschaftsmagazine berichten von ,,ano-
nymer“ Informations-Infiltration. Als Ausweis hochster Professionalitat gilt es,
wenn Karrieren zerstort, aber keine Spuren hinterlassen werden. Eine Umfrage
unter PR-Profis ergab jlingst, dass fiir 35 Prozent Negative Campaigning dann in
Ordnung ist, ,wenn es transparent betrieben und sich an die Fakten gehalten
wird.“ Sieben Prozent der Befragten sehen in der Rufzerstérung ein ,,gangiges
Kommunikationstool“ und haben keine Bedenken, die entsprechenden Methoden
einzusetzen. Auch die Grauzonen in diesem Feld illustrieren, dass PR- und Jour-
nalismus sich wie der Teufel zum Weihwasser verhalten. PR ist Auftragskommu-
nikation mit allen Mitteln, vorsatzlicher Auslassung von Fakten und mit vorgege-
benen Zielen oder Werbebotschaften fiir Imagebildung und Produkt-Profilierung.
Journalismus ist Realitdatsvermittlung aus unterschiedlichen Blickwinkeln mit tiber-
priiften Quellen und ergebnisoffenem Ausgang nach Priifung der Fakten. Diese
Unterschiede sind allen bekannt.

Die vorliegende nr-Werkstatt soll dazu beitragen, die skizzierten Dunkelfelder
der PR-Industrie tabulos auszuleuchten und ihren gezielten Einfluss auf den Jour-
nalismus niichtern zu taxieren. Festhalten kann man aber schon heute: vier Worte
haben in den vergangenen Jahren wertvolle und produktive Diskussionen ange-
stossen. Vier Worte werden diese Animationsfunktion wohlauch noch in den kom-
menden Jahren erfiillen: Journalisten machen keine PR.
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PR und Journalismus -
zwischen Kooperation und Konfrontation
Prof. Dr. Volker Lilienthal

Werfen wir einen Blick weit zuriick in die Pressegeschichte der damals noch jun-
gen Bundesrepublik. Die Szene spielt am 14. April 1953 in Diisseldorf, im noblen
»Rhein-Ruhr-Klub®. Es tritt auf: der damals erst 29 Jahre alte Rudolf Augstein.

Und was er da vor Industriebossen und Bankdirektoren iiber die Friihzeit des
SPIEGEL sagte, war dies: ,,Wir wollten keinen Phrasen und keiner Heuchelei nach-
jagen, wir wollten Dinge beim Namen nennen, wir wollten jeder Katze die Schelle
umhéangen. Wir waren frech, ganz sicherlich zu frech. Aber das Land lechzte nach
einem Funken Selbstachtung und Selbstvertrauen. (...) Auch heute glauben wir
noch, dass echter Journalismus nur da gedeiht, wo der Redakteur bereit ist, sei-
nen Hut zu nehmen, wenn ihm die Unfreiheit der Meinung zugemutet wird.“

Augstein formulierte damit das Ethos des Journalismus, aber auch produk-
tive Stichworter fiir eine heute umso mehr aktuelle und notwendige PR-Kritik. In
seiner Diisseldorfer Rede fuhr er fort: ,,Ich bin der Uberzeugung, dass viele faule
Eier in Deutschland nicht ausgebriitet worden sind, weil es Zeitungen wie den
SPIEGEL gibt. Manche ketzerische Idee, manches Tabu ware nicht zur Diskussion
gekommen ohne solche Zeitungen. Manche Medaille ware nicht von ihrer Kehrseite
gezeigt worden, manche Illusion wdre nicht geplatzt. Das ist eine echte demo-
kratische Funktion, wenn Demokratie iberhaupt noch einen lebendigen Sinn
haben soll.“

Ganzim Sinne Augsteins hat es Journalismus heute mit manchen Tendenzen
zur Unfreiheit und eben auch mit einer starken Illusionsindustrie voller ,,Phrasen®
und ,,Heuchelei“ zu tun. Man muss nicht die Public Relations in toto als Illusi-
onsindustrie abwerten — Anteile daran und schddliche Neigungen hin zur Illusion,
zur Tduschung der Offentlichkeit aber hat sie, in den vergangenen zehn Jahren
leider zunehmend. Natdirlich gibt es auch lautere PR, kundige Pressesprecher,
ohne die Journalisten nicht oder nur miihsamer arbeiten kénnten. Das Gewerbe der
PR verfiigt sogar tiber nachvollziehbare Kodizes fiir Verhalten und Wohlverhalten.
Nur leider: Sehr viele, die dieses Geschaft der Auftragskommunikation fiir parti-
kulare Interessen besorgen, kennen die Ethik-Codes gar nicht, wie Branchenum-
fragen belegen.

Die zahlreichen, teils aggressiven Grenziiberschreitungen hin zur Manipula-
tion von Journalisten, zur Infiltrierung redaktioneller Inhalte, die es in den ver-
gangenen Jahren unbestreitbar —weil durch journalistische Recherche dokumen-
tiert — gegeben hat, waren fiir die Rudolf-Augstein-Stiftungsprofessur und unse-
ren Partner netzwerk recherche e.V. der Anlass, diese Prozesse auf der in diesem
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Werkstatt-Heft dokumentierten Tagung zu thematisieren, kritisch aber auch nach
der Mitverantwortung des Journalismus zu fragen: Wo ist er zu durchlassig fiir PR-
Botschaften geworden — und warum? Wie korrigieren wir diese Fehlentwicklung?

Wir stellen diese und andere Fragen ganz im Sinne von Rudolf Augstein, iber
dessen SPIEGEL Martin Walser 1987 in seiner Lobrede zur Verleihung der Ehren-
doktorwiirde der Bergischen Universitat Wuppertal an Augstein sagte: ,,Eines ist
sicher: Der SPIEGEL hat sich nicht benutzen lassen, 6ffentliche Meinung in public
relations zu félschen.”

Als spat berufener Professor, aber gelernter Journalist, als der ich mich noch
immer fiihle, bekenne ich mich natiirlich zu der von Netzwerk Recherche bekréf-
tigten Norm ,,Journalisten machen keine PR“. Auch wenn das gilt, bedanke ich
mich riickblickend gerne nochmals bei unseren Sponsoren, die die Begegnung
von Journalisten, PR-Fachleuten und Wissenschaftlern unter dem Dach der Uni-
versitat Hamburg mit moglich gemacht haben: bei der Medienstiftung Hamburg/
Schleswig-Holstein, der Otto-Brenner-Stiftung, der Rudolf-Augstein-Stiftung, der
Freien und Hansestadt Hamburg und der Universitat Hamburg selbst.

Danken mochte ich auch unseren zahlreichen Referenten und Diskutanten, die
zwei Tage Anfang Februar 2011 opferten, um uns alle an ihren Einsichten und
Ansichten teilhaben zu lassen — und das Ganze honorarfrei.

Eine solche Veranstaltung ware nicht méglich gewesen ohne viele helfende
Hande. Studierende unseres Masterprogramms ,,Journalistik und Kommunikati-
onswissenschaft” engagierten sich als Tagungshelfer. Namentlich nennen méchte
ich meine Mitarbeiter am Lehrstuhl, Corinna Ohlmeier, Dennis Reineck und
Thomas Schnedler sowie als Projektmitarbeiterin Swenja Kopp, ohne deren wohl-
organisierte Vorbereitung die Tagung nicht gelungen ware. Auch Giinter Bartsch
aus der Geschdftsstelle von netzwerk recherche e.V. ist hier dankend zu erwéhnen.

,»Bitte erwdhnen Sie in Ihrer Besprechung die im S. Fischer Verlag erschienene
Buchausgabe ...“ Nicht jede PR agiert so plump wie dieser Waschzettel zu dem
Horbuch ,,Dein Herz* von Dietrich Grénemeyer. Ob es Journalisten gibt, die dem
Werbeappell Folge leisten? Es ist zu fiirchten.

Auf den folgenden Seiten jedenfalls geht es weniger um unverschamte Ansagen
wie diese, sondern mehr um die modernen, raffinierteren Spielarten der PR —
um diejenigen, die intelligent sind und deshalb umso geféhrlicher fiir unabhangigen
Journalismus, um diejenigen auch, die verdeckt agieren und deshalb der Enthiil-
lung bediirfen. Solche PR ist immer auch eine Herausforderung fiir investigativen
Journalismus.
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PR auf allen Kandlen

SANDRA MULLER: RADIOSENDER? WERBESENDER!

Radiosender? Werbesender!
Wie PR oft ungefiltert ins Radio kommt

Sandra Miiller

Radio unterhdlt. Radio berichtet. Radio
informiert. Und manchmal tut es nur so.
Denn viele Sender verkaufen als Jour-
nalismus, was in Wahrheit PR ist: Fertig
produzierte Beitrdge und Interviews zum
Beispiel. Bezahlt von Unternehmen.
Geliefert von Audio-Agenturen. Und fiir
den Horer kaum als gekaufte Info er-
kennbar. Thm werden die Beitrdge oft
wie redaktionelle Inhalte prasentiert.
Und zwar so hdufig, dass Prof. Dr. Helmut
Volpers, der die bislang einzige umfas-
sende Studie zu diesem Thema vorgelegt
hat, fiir den Horfunk von einem ,,Infil-
trationsprozess der Public Relations in
den Kernbestand journalistischer Kom-
munikationsinhalte“? spricht.

Ein dramatisches Ergebnis, das erstaun-
licherweise kaum Wellen schlug. Statt-
dessen halten viele Radiomacher die PR-
Beitrdge fiir eine gute Moglichkeit, billig
Programm zu machen. Denn die Beitrage
werden meist kostenlos angeboten
und klingen oft besser und professio-
neller als das, was kleine Sender selbst
zuwege bringen. Sie sind aufwdndig pro-
duziert — meist mit ausgebildeten Spre-
chern — und werden per Internet oder
CD frei Haus geliefert. Moderations-
vorschldge und Verpackungselemente
inklusive. Nicht selten sind die Themen
auch noch abgestimmt auf aktuelle
Ereignisse. Ideal also, um sie bequem
ins laufende Programm einzubinden
und kostenfrei Sendeplatze zu fiillen.

AUDI als Oko-Pionier zur Primetime im Radio

Radio 21, ein niedersdchsischer Privatsender, ,,berichtet im November 2007 dank Audio-
etage.de, einer Berliner Radioagentur, iber die Motor Show in Los Angeles.? Zur besten Sendezeit,
morgens um halb acht, kiindigen die beiden Friihmoderatoren einen Beitrag an tiber die ,,spar-
samen und sauberen Diesel-Modelle“, die ,,deutsche Autobauer“ gerade in Los Angeles pra-
sentieren. Dann folgt ein Beitrag, in dem ausschlieBlich von einer neuen Oko-Erfindung bei AUDI

* Helmut Volpers: Public Relations und werbliche Erscheinungsformen im Radio. 2007 (Schriftenreihe Medienforschung der

LfM; Bd. 55), S. 143
2 http://www.audioetage.com/showroom/85.html
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die Rede ist. ,,90 Prozent weniger Stickoxide“ verursache die. Ein AUDI-Sprecher darf das ver-
kiinden. Auch welche AUDI-Modelle bald damit fahren werden, wird kundgetan. Fazit des Repor-
ters: ,,Die Zahl deutscher Fahrzeuge auf amerikanischer StraRen wird dank solcher Technologien
wohl noch weiter steigen.“ Insgesamt gibt sich der Beitrag gezielt journalistisch: Der Reporter
beschreibt die US-amerikanische Situation auf dem Automarkt, zitiert eine angeblich aktuelle,
aber nicht weiter genannte Studie dazu, ordnet scheinbar ein und gewichtet. In Wahrheit aber hat
AUDI fiir den Beitrag bezahlt und wird entsprechend herausgehoben. Verkappte Werbung also.

Wie haufig solche getarnten Werbe-
Beitrdage auf Sendung gehen, ist
schwer zu beziffern. Doch bisweilen
riihmten sich Agenturen schon 6ffent-
lich, ihre Radiobeitrdge erzielten ,,mit
Hilfe von 45 Sendern eine Reichweite
von {iber neun Millionen Horern*“3 in
Deutschland. Inzwischen werden die
Erfolge nicht mehr so offen gefeiert.

Man ist vorsichtiger geworden, seit in
einzelnen Fallen Kritik laut wurde.
Doch Agenturen fiir Horfunk-PR gibt es
nach wie vor dutzendfach. Ihr Angebot
an fertig produzierten Auftragssti-
cken, Berichten und Reportagen ist
ibermédchtig. Und die Versprechen, die
sie ihrer zahlenden Kundschaft geben,
sind eindeutig.

www.mycommunications.de: ,Sie wollen mit Ihren Themen ins Radio? Sie wollen von den
Horern bewusst gehort und nicht nur als Werbung wahrgenommen werden? Genau hier setzt die
Horfunk-PR an. Denn die Horfunk-PR ist gezielt auf das redaktionelle Umfeld der Sender ausge-
richtet und nicht auf die traditionelle Spot-Werbung. (...) In der Regel erreichen wir mit einem ein-
maligen Horfunk-Presskit Reichweiten zwischen 800.000 und 1.200.000 realen Hérern bundesweit.“

www.audioetage.de: ,Gemischt mit 0-Ténen, Umfragen, Gerduscheffekten oder Musik lassen

sich die Beitrdge optimal in das redaktionelle Umfeld der Radiostationen einbetten.* 4

Da vor allem namhafte Unternehmen
und Grokonzerne Horfunk-Beitrage in
Auftrag geben — Unternehmen also, die
fiir eine genaue Erfolgskontrolle ihrer
PR-Aktivitaten bekannt sind —ist davon
auszugehen, dass es tatsdchlich viele
Sender gibt, die solche Beitrdge im
redaktionellen Teil spielen. Das belegen
zum Teil auch Mitschnitte, die die Agen-

turen als Referenzen ins Internet stel-
len.5 Bisweilen waren dort auch schon
Abnehmerlisten einzusehen, die darauf
schlieflen lassen, dass viele Sender —
privat und offentlich-rechtlich — Mate-
rial von Audioagenturen nutzen.® Die
Beitragsplattformen im Internet zeigen
auBBerdem, dass vor allem Verbrau-
cherthemen unter PR-Druck stehen.

3 Aus einer Pressemitteilung von ,,Schlenker PR, Stuttgart, vom 30.11.2004: http://www.openpr.de/news/37932/

Radio-PR-Vom-Geheimtipp-zum-Top-Kontaktbringer.html

4 Zitate von den Internetseiten der Anbieter bzw. Volpers, S. 123

5 http://www.audioetage.com/showroom.html
$Volpers, S. 222
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www.public-radio.de: ,Knappe und wichtige Neuigkeiten gehéren in unsere kurzweiligen Ver-
brauchermagazine. Wer ein neues Produkt, Studienergebnisse oder ein Event — z.B. aus den
Bereichen Gesundheit, Erndhrung, Technik, Reise, Geld oder Versicherung — bekannt machen will,
findet hier einen optimalen Platz. Mit festen Sender-Kooperationen kénnen Sie jede Woche eine
halbe Minute lang Ungewdhnliches, Skurriles, Informatives, Unterhaltsames, Sachliches oder

auch Kritisches im redaktionellen Teil von tiber 40 Horfunkprogrammen vermelden.“

Besonders hdufig werden solche Ver-
braucherthemen in Interviewform ab-
gehandelt. Dann darf zum Beispiel ein
ING-DiBa-Sprecher scheinbar allge-
meingiiltig erkldaren, was beim Konto-
wechsel zu beachten ist.” Doch die Ant-
worten sind vorgegeben. Sie werden
von der Agentur kostenlos zur Verfi-
gung gestellt. Der Moderator stellt die
passenden —und meist mitgelieferten —

Fragen auf Liicke. Die Unternehmen
platzieren so gekaufte ,,Expertise“ und
tauchen in redaktionellen Zusammen-
hangen auf, obwohl ihre Antworten
werbegeleitet sind.

Daneben nutzen zahlreiche Interes-
senverbdande und Lobby-Gruppen die
Chance, mit selbst produzierten oder
eingekauften Radio-Beitragen fiir ihre
Standpunkte zu werben.

Meinungsmache im Namen des Arzteverbunds

Die ,,Dienstleistungsgesellschaft fiir Bayerische Lokal-Radioprogramme* (BLR) —ein Radioanbieter,
der ganze Sendestrecken fiir bayerische Privatradiostationen liefert — setzt regelméafig die Beitrdage
des Arzteverbunds MEDI ein.? Die Beitrdge werden von der Agentur all4radio produziert und der BLR
und anderen Sendern kostenlos zur Verfiigung gestellt. In den Beitrdgen wird zum Beispiel erklart,
dass die Praxisgebiihr abgeschafft werden muss oder dass Arzte zu wenig Geld von den Krankenkassen
bekommen. Grundsétzlich kommen nur MEDI-Funktionare als O-Ton-Geber zu Wort. Journalistisch
hinterfragt werden die Positionen nicht. Im Gegenteil: Die Beitrage werden zum Teil bereits kom-
mentierend anmoderiert. Ein BLR-Moderator kiindigt zum Beispiel an, dass den Krankenkassen-
arzten ,.kaum das Geld zum Leben* reicht.® Dass diese Einschatzung nicht das Ergebnis journa-
listischer Recherche ist, sondern die Ansicht des Arzteverbunds MEDI widergibt, bleibt unerwahnt.

Argerlich ist, dass all dies weitgehend
folgenlos bleibt. Zwar hat Norbert
Schneider, der ehemalige Direktor der
Landesmedienanstalt NRW, den Einsatz
vorgefertigter PR-Beitrdge und Inter-
views im Radio als ,,Fake“ und , Tau-

schung® bezeichnet und fiir eine Kenn-
zeichnungspflicht von PR-Beitragen im
Radio plddiert. Sie als Schleichwerbung
zu brandmarken, hat er dagegen tun-
lichst vermieden. Denn juristisch was-
serdicht ware dieser Vorwurf erst, wenn

7 http://www.schlenker-pr.de/index.php?id=28&L=0
8 http://www.medi-deutschland.de/seite.php?seite=332

9 http://www.fair-radio.net/www/2010/03/17/wie-kann-man-pr-beitrage-korrekt-anmoderieren/
© http:/ /www.lfm-nrw.de/fileadmin/lfm-nrw/Veranstaltungskalender/facht-mediendialog2008.pdf, S. 4
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die Sender Geld fiir die Ausstrahlung
der Beitrdage bekdamen. Da sie die kos-
tenlosen Beitrdage aber vielfach aus rei-
ner Bequemlichkeit senden und eigen-
standig tiber den Einsatz der PR-Stiicke
entscheiden, ist der Horerbetrug meist
»nur“ eine Folge von Mangeln bei der
Beachtung der journalistischen Sorg-
faltspflichten. Und dies ist im Radio
kaum sanktioniert.

Anders als in den Printmedien, wo das

Veroffentlichen einer unverdnderten
Pressemitteilung im redaktionellen Teil

Kritische Bearbeitung unerwiinscht

immerhin ein Versto gegen den Pres-
sekodex' und damit ein Fall fiir den
Presserat ware, gibt es im Horfunk nicht
einmal eine Anlaufstelle fiir solche Ver-
stof3e. Dabei miisste das Senden einer
vertonten Pressemitteilung (denn nichts
anderes sind PR-Beitrage) als ebenso
verwerflich gelten. Doch das Schuldbe-
wusstsein unter Radiomachern hélt sich
in Grenzen. Viele verpflichten sich sogar
freiwillig, keine Veranderungen an gelie-
fertem PR-Material vorzunehmen.

Gelegentlich gehen Radiosender auf
die PR-Angebote ein, um Geld zu ver-

Die Nutzungsbedingung fiir den Audio-Download bei presseportal.de:

,»Hiermit erkenne ich folgende Nutzungsbedingungen an: Die Verwendung der Beitrdge ist aus-
schliefilich zu redaktionellen Zwecken gestattet. Die einzelnen O-Ton-Segmente diirfen jeweils
nur im Ganzen — nicht ausschnittweise — verwendet werden.“*?

dienen. Schon mehrfach namlich hat
es Falle gegeben, in denen nachweis-
lich Geld geflossen ist.

Doch selbst solch eklatante und klare
VerstofRe gegen den Rundfunkstaats-
vertrag bleiben fiir die Sender oft ohne
Konsequenzen. Auch im Fall der Propa-

Politische Propaganda gegen Bezahlung

Das ARD-Magazin ,,Report Mainz“ hat 2008 nach Hinweisen der Initiative FAIR RADIO aufge-
deckt, dass das Bundesgesundheitsministerium mit der Audio-Agentur ,,Schlenker PR“ aus
Stuttgart zusammengearbeitet hat. Die Agentur lieferte Radiobeitrdage, in denen die Vorteile
der Gesundheitsreform gepriesen wurden. Gestellte, angebliche StraRenumfragen und Exper-
ten-0-Tone inklusive. Fiir die Ausstrahlung bekamen die Radiosender Geld. Eine ehemalige Mit-
arbeiterin der Agentur und ein ehemaliger Abnehmer der Beitrdge haben das bestatigt.”

“© http:/ /www.lfm-nrw.de/fileadmin/Ifm-nrw/Veranstaltungskalender/facht-mediendialog2008.pdf, S. 4

“ Deutscher Presserat: Pressekodex. Richtlinie 1.3.

2 Zysti pflichtige Nutzungsbedi beim Audio-Download von www.presseportal.de

3 Report Mainz. Sendung vom 7.7.08. Beitrag als online-Video unter http://www.swr.de/report/-/id=233454/did=3727232/
pv=video/nid=233454/17lhlg4/index.html

Beispiele fiir Radiobeitrdge im Namen des Gesundheitsministeriums unter http://www.fair-radio.net/www/2009/01/13/
von-fair-radio/

enthull nach-hir
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ganda-Beitradge fiirs Gesundheitsminis-
terium verliefen die versprochenen Er-
mittlungen der Landesmedienanstal-
ten im Sand. Weder wurden Sender
offentlich geriigt noch wurden Strafen
verhangt. Und die 6ffentliche Emp6rung
bezog sich ausschlieBilich auf die Rolle
des Bundesgesundheitsministeriums.
Dem warf selbst der Deutsche Journa-
listen-Verband vor, es habe ,,mit Steuer-
geldern die freie Berichterstattung aus-
gehohlt“.*s Dass das nur moglich war,
weil Radio-Journalisten sich hatten
kaufen lassen, ging unter. In einem
dhnlich gelagerten Radio-PR-Fall aus-
gehend vom Familienministerium sah
SPIEGEL ONLINE in den kleinen Radio-
sendern sogar ,,dankbare Opfer“s. Als
kénnte man nicht auch von Radioma-
chern erwarten, sich nicht zu Handlan-
gern der PR zu machen.

FAIR RADIO - eine Initiative, der auch
die Autorin dieses Artikels angehort —
fordert deshalb eine Riickbesinnung auf
die klassisch journalistischen Regeln
im Radio. Die Glaubwiirdigkeit des Medi-
ums steht auf dem Spiel, findet die Ini-

SANDRA MULLER: RADIOSENDER? WERBESENDER!

tiative'® und kampft zum Beispiel fir
strengere Programmkontrollen. Sie
prangert Sender an, die PR ins Pro-
gramm gehoben haben, und fordert:
,PR-Beitrdge gehoren in den Werbe-
block“. Moderatoren, die von ihren Sen-
dern angehalten werden, PR-Beitrage
im redaktionellen Teil zu spielen, rat
die Initiative, sich zu weigern. Wo das
nicht moéglich ist, sollen sie sich in der
Anmoderation soweit wie moglich davon
distanzieren. Oft ldsst sich mit ganz
einfachen Formulierungen klar machen,
dass die Beitrdge nicht journalistischen
Anspriichen geniigen."”

Auch einzelne extern gelieferte O-Téne
und fertige Antworten fiir nachverton-
bare Interviews sollten Radio-Journa-
listen idealerweise kennzeichnen,
empfiehlt FAIR RADIO und fordert, end-
lich offen {iber die Verfehlungen in der
Radio-Branche zu reden. Denn wer PR
wie Journalismus auf Sendung bringt,
ist nicht Opfer, sondern Tater. Er macht
sich des Betrugs am Horer schuldig
und verrat die Ideale des unabhangi-
gen Journalismus.

Material zum Artikel auch unter www.fair-radio.de und www.netzwerkrecherche.de

4 D)JV-Chef Michael Konken im Beitrag von Report Mainz.

s http:/ /www.spiegel.de/politik/deutschland/0,1518,502566,00.html

1 http:/ /www.fair-radio.net/www/tutzinger-appell/

7 http://www.fair-radio.net/www/2010/03/17/wie-kann-man-pr-beitrage-korrekt-anmoderieren/

17



Zielsetzungen fiir das

o

Das ,,netzwerk recherche“ verfolgt das Ziel, die jour-
nalistische Recherche in der Medien-Praxis zu stirken,
auf ihre Bedeutung aufmerksam zu machen und die
intensive Recherche vor allem in der journalistischen
Ausbildung zu férdern.

Zu diesem Zweck entwickelt das ,,netzwerk recherche*
Ausbildungskonzepte fiir die Recherche-Ausbildung,
vermittelt Referenten und berit Institutionen der
journalistischen Aus- und Weiterbildung in der
Gestaltung und Umsetzung entsprechender Ausbil-
dungskonzepte. Das ,netzwerk recherche* ver-
anstaltet zudem eigene Recherche-Seminare sowie
Modell e zu verschied Th

Das ,,netzwerk recherche® bietet ein Recherche-Men-
toring fiir jiingere Kolleg und Kollegen an, um in
einem intensiven Beratungs- und Austauschprozef
iiber jeweils ein Jahr einen entsprechenden Wissens-
Transfer von erfahrenen Rechercheuren zu inter-
essierten Kolleginnen und Kollegen zu orga:

Das ,,netzwerk recherche* fordert den umfassenden
Informationsaustausch zum Thema ,,Recherche* und
bietet seinen Mitgliedern entsprechende Foren an.
Im Internet wird durch entsprechende newsletter die
K ikation untereinander gefordert.

Der Austausch iiber Projekte, konkrete Recherche-
erfahrungen etc., aber auch der Hinweis auf Weiter-
bildung und entsprechende Serviceangebote soll
hier moglich sein.

Das ,,netzwerk recherche* beteiligt sich am interna-
tionalen Austausch entsprechender Journalisten - Or-
ganisationen in Europa und in Ubersee.

Das ,,netzwerk recherche* vergibt einmal im Jahr
einen Preis fiir eine aussergewdhnliche Recherche-
Leistung, die Themen und Konflikte beleuchtet, die
in der Offentlichkeit bislang nicht oder nicht ausrei-
chend wahrgenommen wurde: Der Leuchtturm — Preis
fiir besondere publizistische Leistungen.

Die Mitglieder des Netzwerkes setzen sich dafiir ein,

snetzwerk recherche"

dass die Maglichkeiten der Recherche nicht einge-

schrankt werden.

Das ,,netzwerk recherche* duf3ert sich 6ffentlich zu
Fragen der Recherche und der Beziige zur journali-
stischen Qualitdt, wenn Begrenzungen oder Ein-
schrankungen der Pressefreiheit festgestellt werden.

Bl Das ,netzwerk recherche* arbeitet mit anderen Jour-
nalisten Organisationen und Gewerkschaften zusam-
men, die im Grundsatz dhnliche Ziele verfolgen und
ebenfalls dazu beitragen, den Aspekt der Recherche
im Journalismus stiarken um so die Qualitédt der Me-

dien insgesamt zu verbessern.

EBM Das ,netzwerk recherche* trifft sich einmal im Jahr
zu einem Jahreskongress und erdrtert jeweils
aktuelle Tendenzen im Umfeld des ,Recherche-
Journalismus® und setzt sich hier mit zentralen
Themen im Zusammenhang mit der journalistischen
Recherche und konkreten Fallbeispielen aus-

einander.

Jedes Jahr wird ein ,,Infoblocker” aus Politik oder
Wirtschaft mit der ,,Verschlossenen Auster* ausge-

zeichnet.

Regionale Untergliederungen ermoglichen den Aus-

tausch in bestimmten Regionen.

Das ,,netzwerk recherche* ist politisch unabhéngig
und verfolgt ausschlieBlich gemeinniitzige Zwecke.
Der Zusammenschluf der Journalisten hat den Status
der Gemeinniitzigkeit erhalten. Die laufende Arbeit
und die Projekte des ,netzwerkes* werden durch
Spenden und Mitgliedsbeitrige (mindestens 6o Euro

im Jahr) finanziert.

netevwerk
recherche

www.netzwerkrecherche.de
infoenetzwerkrecherche.de




Fake-News und Tele-PR

DAVID GOESSMANN: FAKE-NEWS UND TELE-PR

Wie TV-Sender und Internetportale

ihre Zuschauer betriigen

David GoeBmann

Familie Dressler hat sich um einen
Kiichentisch versammelt, vor sich
einen Laptop. Man suche schon lange
nach einer bezahlbaren Eigentums-
wohnung, vergeblich. Dann habe man
von Zwangsversteigerungen gehort.
Die Kamera fahrt Hauserfassaden in
Frankfurt am Main ab. Zwangsverstei-
gerungen seien der Schliissel zu giins-
tigem Wohnraum, kommentiert der
Reporter im N24-Beitrag im April 2007.
Ein Mitarbeiter der Dresdener Bank
erklart im Originalton, wie man das
Ganze zudem sicher finanziere.

Zwei Designer des Modelabels Fkk in
Hamburg schneidern an Hosen. Die
Stoffe sind bedruckt mit modischen
Typografien und Vintage-Logos. Das
Markendesign von Schweppes sei fiir
ihn sofort reizvoll gewesen, sagt Tobias
Harms von Fkk. Der Getrankehersteller
habe die Modelinie gesponsert, heifit
es im Bericht der 3sat-Sendung ,, Tipps
und Trends“ am 27.5.2006. Dank der
Kooperation gdbe es die exklusiven
Fkk-Schweppes Kleidungsstiicke im
Hamburger und Berliner Stilwerk jetzt
fiir kleines Geld zu kaufen.

,Kreativitdt meets Kommerz“, mit die-
sen Worten leitete die Moderatorin den
3sat-Beitrag ein. Doch tatsdchlich traf

hier Kommerz auf Journalismus. Auch
Moderator Thomas Schwarzer von N24
hdtte eigentlich sagen miissen
»Schndppchenjagd im TV-Journalis-
mus“. Beide Redaktionen bezogen das
Video-Material umsonst von der Tele-
PR-Firma Mhochg, Tochter der gréfiten
deutschen Werbefilmproduktion Mar-
kenfilm GmbH. Statt journalistischer
Arbeit wurden Fake-TV-News gesendet.
Es handelte sich schlicht um Werbung
im Nachrichtenmantel.

Hinter solchen Fernsehberichten ste-
hen keine Journalisten, sondern Unter-
nehmen. Auftraggeber des N24-Nach-
richtenstiicks ist die Dresdener Bank.
Fir sie hat Mhochg das Stiick produ-
ziert, der Sender tibernahm es mit Ori-
ginalvertonung von Mhochg. Lediglich
an einigen Stellen wurde gekiirzt. Dass
der O-Ton des Dresdener-Bank-Exper-
ten nicht insertiert wurde, ist ein Hin-
weis, dass man bei N24 wusste, wer
der Auftraggeber des Stiicks war. Auch
das Material des 3sat-Beitrags — mit
O-Tonen und der Storyline — kommt
exklusiv von Mhochg, bezahlt von
Schweppes. Dass die Dresdener Bank
hinter dem Zwangsversteigerungs-
Stlick steckt und sich quasi selbst
interviewte und Schweppes fiir die

19



PR AUF ALLEN KANALEN

eigene Image-Kampagne das Material
lieferte, dartiber erfahrt der Zuschauer
nichts.

N24-Sprecherin Kristina FaBler sieht in
der Ausstrahlung solcher ,,Video News
Releases®, einer Art elektronischer
Pressemitteilung, kein Problem: ,,Der
Beitrag in der ‘Boérse am Mittag’ ist aus-
schlieflich ein Teaser zu einem Studio-
gesprdch mit einem Experten zum
Thema Zwangsversteigerung®, heif3t
es bei N24. Bei 3sat ist man reumditi-
ger. Inzwischen sei der Umgang mit
kostenfreiem Fremdmaterial strenger
reglementiert — es diirfe zum Beispiel
nur noch mit Quellenangabe ausge-
strahlt werden.

Rege Nachfrage

Doch die Ausstrahlungen bei N24 und
3sat sind bei weitem keine Einzelfalle.
So heifit es im internen Reporting von
Mhochg an seinen Kunden Dresdener
Bank iiber den Schnappchenjagd-Bei-
trag: Das Material sei insgesamt 18 Mal
ausgestrahlt worden. Daraus errechnet
Mhoch4 einen Bruttomediawert in
Hohe von 182.000 Euro, also die
Summe, die die Dresdener Bank hatte
aufwenden miissen fiir klassische Wer-
bung, um vergleichbare Medienpra-
senz zu erzielen. Die Reichweite bezif-
fert Mhoch4 auf rund 2,3 Millionen
Zuschauer. Auch der Schweppes-Bei-
trag erfreute sich augenscheinlich
reger Abnahme. Nach Angaben der
Tele-PR-Firma wurde er 37 Mal im deut-
schen Fernsehen ausgestrahlt mit
einer Reichweite von fast zwolf Millio-
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nen Zuschauern und einem Bruttome-
diawert von rund 200.000 Euro.

N24 ist nachweisbar Wiederholungsta-
ter. Auch andere Sender, o6ffentlich-
rechtliche wie private, greifen schein-
bar kontinuierlich auf TV-PR zuriick.
Konfrontiert mit den Ergebnissen, heif3t
es bei den Sendern oft, dass das ,,bran-
cheniiblich“ sei.

Das Geschaftsmodell der Tele-PR ist so
einfach wie effektiv. Auf der Homepage
von Mhochg heiBt es beispielsweise:
»Voraussetzung fiir mediale Beriick-
sichtigung von unternehmensbezoge-
nen Botschaften im Fernsehen ist die
nicht-werbliche, journalistische Aufbe-
reitung, um den redaktionellen An-
spriichen bei Sendern und Redaktio-
nen gerecht zu werden.“ Und weiter:
»Mhochy4 entwickelt unter journalisti-
schen Gesichtspunkten gemeinsam mit
den Auftraggebern Storylines zu kun-
denrelevanten Themen und stellt die
qualitativ hochwertige Produktion
sicher. Die fertigen Beitrdge werden
den verschiedenen Redaktionen im
Inland  kostenfrei zur Verfiigung
gestellt.“

Mhochg4 hat ein eigenes Videoportal
eingerichtet, auf dem rund 500 Fake-
Beitrage fiir TV-Redaktionen und Inter-
netportale bereitgestellt werden. Eine
ganze Reihe von Dienstleistungen und
Produkten tauchen in den gelisteten
Beitrdgen auf, genannt werden Unter-
nehmen wie die Versicherungskon-
zerne Allianz und Axa, die Messe Dis-
seldorf GmbH, das Mobilfunkunter-
nehmen E-Plus, die RWE Power AG, VW



und weitere. Das Modell der Fake-TV-
News scheint sich seit Jahren fir
Mhochg und seine Kunden zu rechnen.

TV-PR in ARD und ZDF

Einer der Grofskunden von Mhochy ist
die Nord Stream AG, ein Konsortium
aus dem russischen Erdgasriesen Gaz-
prom, dem deutschen Energiekonzern
E.ON, der BASF-Tochter Wintershall
und der Gasunie. Mehr als 120 Video-
pakete der Nord Stream AG mit Fake-
Beitrdgen, Interviews und Video-Roh-
material finden sich auf dem Videopor-
tal. Das PR-Material flankiert schon seit
Jahren den Bau der Ostseepipeline zwi-
schen Russland und Deutschland. Die
Bilder wurden von unzdhligen TV-Sen-
dern auf der ganzen Welt in die Bericht-
erstattung ungekennzeichnet eingebaut.
Auch in Deutschland taucht das TV-PR-
Material massiv in den Pipline-Beitra-
gen auf. Zum Beispiel in der Berichter-
stattung am 9. April 2010, dem offiziel-
len Start des Baus. Deutsche Nach-
richtensendungen berichteten aus-
fuhrlich Uber das ,,Mammutprojekt®,
platzierten Berichte tiber die Ostsee-
Pipeline vorn im Programm. Bebildert
mit Videosequenzen von Hubschrau-
berfliigen, Schweifarbeiten im Schiffs-
inneren, der Herstellung und Verschif-
fung der Rohre; mit sonnigen Meeres-
bildern, Impressionen vom Muni-
tionsbergungsschiff und ausgefeilten
Computeranimationen. Die Bilder
strahlten zum Teil die , Tagesschau“
und die ,,Tagesthemen* (ARD) aus, und
sie liefen auch in zahlreichen ,,Heute“-
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Sendungen und im ,,Heute Journal®
(ZDF), bei n-tv, N24 und dem Bayeri-
schen Rundfunk.

Das Umsonst-PR-Material der Nord
Stream AG flochten die Sender ohne
Hinweis auf die Quelle in die aktuellen
Beitrdge ein. Wahrend im ,Tages-
schau“-Beitrag um 20 Uhr zwei Mhochg-
Bilder, bei den ,,Tagesthemen* sieben
auftauchen, bestehen die Pipeline-
freundlicheren Berichte zahlreicher
,Heute“-Sendungen zu fast einem
Viertel aus Nord Stream-Material. Die
Nachrichtensender n-tv und N24 bau-
ten ihre Stiicke fast komplett aus Tele-
PR-Sequenzen.

Bei n-tv und N 24 ist man sich keiner
Schuld bewusst. Thomas Hinrichs,
zweiter Chefredakteur von ARD Aktu-
ell, bedauert allerdings den Vorfall.
Man habe schlicht vergessen, die
Quelle einzublenden. ,,Es bleibt un-
schon, weil die Sache einer Unaufmerk-
samkeit geschuldet war*, erkldrt Hin-
richs. ,,Unsere Glaubwiirdigkeit ist
unser hochstes Gut. Ohne Riicksicht
auf Asthetik insertieren wir daher kon-
sequent, aus welchen Quellen unser
Material stammt, wenn es nicht von
uns oder den mit uns seit Jahren unter
Vertrag stehenden Agenturen stammt.“
Warum tberhaupt auf PR-Firmenmate-
rial zuriickgegriffen werden musste,
bleibt jedoch fraglich. Die Chefredak-
teurskonferenz des Ersten begriiBte in
ihrer Sitzung vom November 2006
einen Entwurfvon ARD Aktuell. Im Pro-
tokoll der Sitzung heifit es: ,,Wenn
Fremd- und Firmenmaterial verwendet
wird, muss immer der eigene Versuch
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vorangegangen sein, selbstgedrehtes
Material zu bekommen. Nur wenn das
absolut unméglich ist, darf die Ver-
wendung von Fremdmaterial iiberhaupt
erwogen werden. Fremdes Bildmaterial
aus nichtjournalistischen Quellen wird
per Insert immer als solches gekenn-
zeichnet.“

Auch beim ZDF ist man betriibt. ,,Hier
legen Sie tatsdchlich einen Finger in
die Wunde. Wir sind Ihnen dankbar fiir
diesen Hinweis und haben ihn zum
Anlass genommen, dafiir Sorge zu tra-
gen, dies kiinftig mdglichst auszu-
schliefien.“ Das ZDF wie die ARD hat-
ten extensiv und in zahlreichen Nach-
richtensendungen das PR-Material von
Mhochy verwendet, ohne es kenntlich
zu machen. Zudem strahlte das ZDF am
24. Juni 2009 eine fast neun Minuten
lange Fernsehdokumentation tiber die
Pipeline in der Sendung ,,Abenteuer
Wissen® aus. Mit den Worten ,,Opera-
tion Pipeline“ und ,Hightech-Maf3ar-
beit auf dem Meeresgrund“ startet das
Fernsehfeature eine begeisterte Tech-
nikshow, ermoglicht vor allem durch
den kostenlosen Videofundus der Nord
Stream AG. Die Dokumentation erzahlt
ganze Passagen allein mit Hilfe der
Nord-Stream-Bilder. So ist der mit
Musik dramatisierte Anfangstrailer ein
Potpourri aus Firmenvideomaterial.
Hubschrauberfliige iiber das Verteiler-
schiff ,,Castoro Sei“ liefern Action-Stoff
fur die ,,Operation Pipeline“. Das ZDF
inszeniert die Produktion und den
Transport der Rohren wie einen Doku-
Thriller, getrieben von kommerzieller
Tele-PR, ohne Quellenhinweise.
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Billiger und glaubwiirdiger
als Werbung

Die Vorteile von Tele-PR sind fiirimmer
mehr Werbekunden tiberzeugend. Sie
ist weit billiger und glaubwiirdiger als
klassische Werbung, auch wenn der
Branding-Effekt von PR-Footage und
Fake-Beitrdgen geringer ist. Oft gelingt
es mit dieser Art von PR, Logos und
visuellen Botschaften unterzubringen.
Man platziert Themen. In gestellten
journalistischen Interviews wird neu-
trale Expertise vorgetduscht, im Sinne
der bezahlenden Unternehmen. Im PR-
Markt hat man sich daher schon seit
einiger Zeit auf die Chancen dieser
Form der Public Relations eingestellt.

Das zeigt sich im TV-Programm. Es
gebe im deutschen Fernsehen ,,eine
stdrkere Infiltration der Public Relati-
ons in redaktionelle Beitrdge als dies
noch vor zehn Jahren zu konstatieren
war“, resiimiert eine Studie, die im Auf-
trag der Landesanstalt fiir Medien NRW
erstellt wurde. Erkennbar sei ,,ohne
Zweifel, dass die ,Hemmschwelle’, das
redaktionelle Programm fiir interes-
sengeleitete Botschaften zu dffnen, bei
vielen Programmverantwortlichen ge-
sunken ist“ (Helmut Volpers, Uli Bern-
hard, Detlef Schnier: Public Relations
und werbliche Erscheinungsformen im
Fernsehen. Vistas-Verlag Berlin, 2008).
Auch eine Studie, die am Journalistik-
Institut der Universitdt Leipzig
2006/2007 entstanden ist, bestdtigt
den Trend. Befragungen von Wissen-
schaftsjournalisten und Medienbeob-



achtungen ergaben, dass TV-Footage
die Fernsehsender erobert hat. In Fall-
studien zur TV-PR der Max-Planck-
Gesellschaft konnten die Forscher fest-
stellen, dass mindestens jeder fiinfte
TV-Wissenschaftsbeitrag mit Bezug auf
die Max-Planck-Gesellschaft in 2005
durch Footage ausgeldst wurde. Ein
Drittel der Max-Planck-Berichte be-
steht demnach aus PR-Fremdmaterial.

Wie stolz die PR-Branche auf derartige
Erfolge ist, zeigt ein Beispiel der PR-
Agentur fischerAppelt tv media. Die
Distribution eines Hochglanz-Beitrags
zum Jubildum ,,75 Jahre Silberpfeil* im
Mercedes-Benz-Museum beschreibt
man auf der Homepage wie einen
Eroberungsfeldzug: ,,Die Schweiz hat
7,5 Millionen Einwohner, Irland 4,5 Mil-
lionen. Zusammen 12 Millionen. Wir
konnten alle zusammentrommeln und
drei Minuten lang vor den Fernseher
setzen! In mehr als 35 Ldndern auf der
Welt haben mehr als 12 Millionen
Zuschauer zugesehen, wie Lewis
Hamilton seinen Weltmeister-Silber-
pfeil ins Mercedes-Benz-Museum
bringt. Ermdglicht hat das ganze das
Team Content Solutions von tv media.“

TV-PR im Web

Der Fake-TV-Markt ist insbesondere im
Internet erfolgreich. Die Videonach-
richten auch von etablierten Zeitungen
und Rundfunkstationen sind {ber-
schwemmt von Tele-PR. Renommierte
Tageszeitungen wie die Frankfurter
Rundschau oder das Hamburger Abend-
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blatt heben den Quasi-Journalismus
der PR-Spezialisten als redaktionelle
Beitrdge auf die Seite. Nachfragen zu
den tibernommenen PR-Filmen blieben
bei der Frankfurter Rundschau und
dem Hamburger Abendblatt bisher
unbeantwortet. Aktuelle Untersuchun-
gen belegen die Erfolge der TV-PR im
Web. So veréffentlichte im Sommer
2010 die news aktuell GmbH, das PR-
Tochterunternehmen der Nachrichten-
agentur dpa, Ergebnisse einer Befra-
gung von Journalisten. Demnach ver-
wenden knapp 30 Prozent der befragten
Online-Journalisten komplette PR-
Videos fiir die Berichterstattung.

Fazit: In Deutschland hat sich das Fake-
Nachrichtengeschaft in den letzten Jah-
ren professionalisiert. Marketing-
Abteilungen von Unternehmen, Tele-
PR-Firmen und zahlreiche TV-Redak-
tionen arbeiten oft Hand in Hand bei
der Verbreitung von toxischem Nach-
richten-Videomaterial. Dass vor allem
finanzschwache Sender, lokale und
regionale Stationen bei ihren Nach-
richten auf das Umsonst-Material
zuriickgreifen und PR-Beitrdge nicht
selten komplett tGibernehmen, ist er-
wartbar. Nach Einschdtzung von Exper-
ten kann aber auch fiir das o6ffentlich-
rechtliche Fernsehprogramm keine
generelle ,,Unschuldsvermutung® mehr
gelten. Die Medienaufsicht ist daher
gefordert. Ohne klare Regulierungen,
Kontrollen und wirksame Sanktionen
wird dieser lukrative Markt in Zukunft
kaum zu beherrschen sein.
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Sockenpuppen auf Kunstrasen

Albrecht Ude

Im Internet erreicht PR ihre Adressa-
ten direkt und ungefiltert. Welche
Maf3nahmen aber legitim sind und
welche nicht - dieser Grat ist schmal.
Journalisten miissen den Werkzeug-
kasten ihrer Kontrahenten kennen.

Dort, wo in China die Zensur an ihre
technischen Grenzen stof3t, greift das
Regime zu PR-Mitteln: Als dem chine-
sischen Regimekritiker Liu Xiaobo in
Europa der Friedensnobelpreis verlie-
hen wurde, war es der Partei kaum
mehr moglich, den Internet-Diskurs
dariiber zu unterbinden. Liefen sich
Webseiten oder Kommentare mit den
Begriffen ,,Friedensnobelpreis® oder
,Liu Xiaobo* noch einfach zensieren,
waren synonyme Konstruktionen wie
»nordeuropdischer Preis“ schon schwe-
rer zu entdecken und zu zensieren.
Geschweige denn Bilder mit bestimm-
ten Inhalten, die maschinell kaum auf-
findbar sind: Das Nobelpreiskomittee
legte die Urkunde des inhaftierten
Xiaobo auf einen leeren Stuhl. Das Bild
eines leeren Stuhls wurde zum Symbol.

Und wenn sich der Internet-Diskurs
nicht unterbinden lasst, so kann man
ihn doch zumindest beeinflussen. Zu
diesem Zweck gibt es in der Volksrepu-
blik China die Wumao dang, die ,,Fiinf-
Groschen-Partei“, wie der Volksmund
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spottet. Offiziell heif’t das Programm
Wangluo pinglun yuan, ,,Internet Kom-
mentatoren®. Es geht zuriick auf eine
Order an die Universitdten aus dem
Jahr 2004. Die Unis sollten moglichst
viele Internet-Kommentatoren mit ver-
lasslicher politischer Haltung und Inter-
net-Kenntnissen rekrutieren. Diese wie-
derum sollen dann Beitrage im Web 2.0
schreiben und kommentieren, um so
Diskussionen zu aktuellen kritischen
Themen zu beeinflussen und Debatten
im Keim ersticken zu kénnen.

Nach Schatzungen umfasst die Wumao
Dang an die 300.000 Akteure. Sie wer-
den pro Beitrag mit fiinf Mao, einem hal-
ben Yuan entlohnt. Chinas Staatschef Hu
Jintao lobte das Programm als ,,neues
Muster zur Anleitung der 6ffentlichen
Meinung*. Oberspitzt kénnte man for-
mulieren: Hu denkt wie ein PR-ler.
Denn fiir Meinungsmache ist das Web
2.0 ein hervorragendes Instrument.

»100-prozentige Inhaltskontrolle*

Heimlich bezahlte Internet-Kommen-
tare — das gibt es nicht nur in China,
sondern auch in Deutschland. Im
Januar 2011 deckte beispielsweise
Sascha Pallenberg in seinem Blog net-
booknews.de auf, dass die Firma
,Onlinekosten GmbH* (zur Intergenia
gehorig) Bloggern Geld fiir Links zu



Websiten ihrer Kunden angeboten
hatte: 25 Euro monatlich pro Link. Pal-
lenberg veroffentlichte den Kooperati-
onsvertrag, die Keyword-Linkliste und
andere Dokumente dazu. Das ist die
Wumao dang auf deutsch.

Die Instrumentalisierung von Bloggern
beschrdnkt sich aber selbstverstdand-
lich nicht nur auf bezahlte Verlinkung.
Es gibt sie auch auf der ,Content“-
Ebene, wenn Inhalte und Texte bezahlt
werden. So bietet die Firma Trigami,
laut Eigenwerbung »“eine fiihrende
Agentur fiir Blog Marketing, AdWords
Optimierung, Social Media Marketing,
Performance Marketing und Conver-
sion Rate Optimierung* ihren Kunden
an, Produkte durch Blogger testen zu
lassen. Und sie beschreibt auf ihrer
Website auch, was dabei herauskommt.
Ndmlich sogenannte , Advertorials®.
Was versteckt sich hinter diesem Begriff?
Die Agentur erklart: ,,Advertorials sind
redaktionelle Werbetexte, geschrieben
von Bloggern (Meinungsmacher), 100
Prozent positiv durch Inhaltskontrolle
Ihrerseits.“Redaktionelle Werbetexte?
Das Paradoxon ware scharfer erkennbar,
gebe es dergleichen nicht seit Jahren in
etablierten Medien, dort als ,Sonder-
themen“ oder Ahnliches beschwurbelt.

»lLink-*“und ,,Content-Farming*

Vor allem Konzerne und Kommunikati-
onsagenturen nutzen das Internet fiir
ihre Ziele. Und dagegen ist nichts ein-
zuwenden, solange es mit offenem
Visier geschieht. Entsprechende Agen-
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turen bieten ,,Online PR“, ,,Suchma-
schinenoptimierung® beziehungsweise
»Search Engine Optimization“ (SEO),
»,O0nline Reputation Management®,
,Virales Marketing” und dergleichen
Wohlklingendes mehr an.

Am Beispiel der SEO ldsst sich gut zei-
gen, wie gering der Unterschied zwi-
schen legitimen und nicht legitimen
MaBnahmen ist. Und auch, tiber welche
Macht Suchmaschinen faktisch verfi-
gen. SEO zielt darauf, Websites fiir
bestimmte Suchworte méglichst hoch in
den Ergebnissen von Suchmaschinen zu
prasentieren. Die grofen Suchmaschi-
nen (Ask, Bing, Google, Yahoo) haben in
ihren Webmaster Guidelines publiziert,
welche Manahmen sie akzeptieren.

SEO beginnt mit einfachen Mitteln, nam-
lich dem Uberarbeiten der Webseiten:
Je barrierefreier eine Website ist, je kla-
rer gegliedert, je leichter der Inhalt
durch Programme auszugeben (z.B.
durch Screen-Reader fiir Blinde), desto
besser sind sie auch durch Suchma-
schinen analysier- und nutzbar. Ebenso
niitzlich ist es fiir Web-Seiten, wenn
relevante Keywords, die den Seitenin-
halt treffen, bereits im Dateinamen, im
Titel oder in Uberschriften auftauchen.

Neben diesen ,,0n site“-Mafnahmen,
bei denen die eigene Website modifi-
ziert wird, sind die externen Links auf
die eigene Website wichtig. Suchma-
schinen registrieren diese positiv — je
mehr Links auf eine Site zeigen, desto
besser ist das fiirs Ranking. Und hier
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werden die Mafinahmen schon fragwiir-
dig: Wozu sollte man sich Links durch
die Qualitat der eigenen Site erarbeiten,
wenn man sie doch auch kaufen kann?

SEO-Spezialisten nennen das Angebot
entsprechender Firmen , Link-Farming*
oder ,,Content-Farming“: Link-Farmer
erdffnen hunderte Websites, die fiir nor-
male Nutzer uninteressant sind, da sie
lediglich aus Links auf zahlende Kun-
den bestehen. Auf Content-Farms wird
schnell und billig produzierter Inhalt
mit moglichst vielen, gerade nachge-
fragten Suchworten platziert, damit
diese Seiten dann durch das hohe Ran-
king zu attraktiven Verkaufspdtzen fiir
Anzeigen werden.

,Die Mutter aller Content-Farmen®, das
Unternehmen Demand Media (so nennt
Lars Reppesgaard die Firma in der Zeit),
lasst tdaglich bis zu 5.000 Artikel und
Videos erstellen — von freien Mitarbei-
tern gegen kleines Geld. Wenn Such-
maschinenbetreiber nicht gegensteu-
ern, flihrt das in letzter Konsequenz zur
Entwertung ihres Angebots. Am 24.
Februar 2011 hat Google (vorerst in den
USA) deshalb seinen Ranking-Algorith-
mus massiv geandert, wie man im offi-
ziellen Google Blog (googleblog.
blogspot.com) nachlesen kann.

Facebook: Unterstiitzung ist kéuflich

Der Riicktritt von Verteidigungsminis-
ter Karl Theodor zu Guttenberg zeigte
die Macht des Internet, Meinungen zu
organisieren. Ein Guttenberg-kritischer
,,Offener Brief von Doktoranden an die
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Bundeskanzlerin®, der am 24. Februar
2011 publiziert wurde, fand bis zum 15.
Méarz tiber 60.000 akademische Unter-
stlitzer. Aber auch Guttenberg-Unter-
stiitzer organisierten sich im Netz. Die
Facebook-Seite ,,Gegen die Jagd auf
Karl-Theodor zu Guttenberg® sammelte
£400.000 ,,Gefallt mir“-Klicks. Die nach
dem Riicktritt eingerichtete Page ,,Wir
wollen Guttenberg zuriick“ gar noch
mehr.

Allerdings steht die Page im Verdacht,
nicht ganz koscher zu sein. Steht jeder
dieser ,,Gefallt mir“-Klicks fiir einen ein-
zelnen Menschen und seine Willens&u-
Berung — oder werden dort ,,Socken-
puppen“ und Bots eingesetzt? Als
Sockenpuppen bezeichnet man Nutzer,
die sich mehrere Accounts unter ver-
schiedenen Namen einrichten. Bots sind
Programme, die ebenfalls zum Klicken
abgerichtet werden kénnen.

Peter Berger wies im Mdrz 2011 in sei-
nem Blog medienstratege.de auf Merk-
wiirdigkeiten hin: So haben beide
Facebook-Seiten mehr Fans, als die
»Deutschland sucht den Superstar“-
Seite in neun Jahren sammeln konnte.
Auch zeige der Zustrom der Klicks
keine tageszeitlichen Schwankungen,
was ungewdohnlich ist, und schlieBlich
demonstrierte er, wie leicht das Faken
auf Facebook ist. Er warnt: ,,Diese Zah-
len zeigen nicht das Interesse von Otto
Normalverbraucher. Ganz im Gegen-
teil.“ Und Journalisten dirften darauf
nicht — wie geschehen —anspringen.

Harte Belege fiir ,,Astroturfing® (gemeint
ist das Vortauschen einer Graswurzel-



oder Massenbewegung mittels fal-
scher Accounts und spezieller Soft-
ware) gibt es aber bislang nicht. Aber
der Verdacht, dass ein solcher ,,Kunst-
rasen“ ausgelegt wurde, liegt nahe.
Facebook-Fans kann man kaufen. Bulk-
fans.com, um nur einen Anbieter zu
nennen, offeriert Pakete wie den ,,Eco-
nomy Plan“ (5.000 Fans fiir rund 30
Dollar) oder den ,Top Shelf Plan“
(100.000 fiir 160 Dollar). Eine andere
Agentur wirbt ,Want more Followers?
Buy them now!“ Facebook-Unterstiit-
zer als Massenartikel. Solche Ange-
bote untergraben die Glaubwiirdigkeit
von Facebook.

Fakes, die Fakes entlarven

Wie weit die Moglichkeiten mittler-
weile gehen, zeigte ein Hack der Ano-
nymous-Aktivisten. Sie verschafften
sich Zugriff auf interne E-Mails der
Sicherheitsfirma HBGary Federal,
nachzulesen bei Anonleaks unter
hbgary.anonleaks.ch. Zu deren Kunden
zdhlen unter anderem amerikanische
Geheimdienste, das Militar, das FBI
und Ministerien. Geschéftsfiihrer
Aaron Barr musste nach dem Leak sei-
nen Hut nehmen. Denn die Firma arbei-
tet an ,Persona Management“. Pro-
grammgestiitzt kdnnen damit viele
kiinstliche Identitdten gesteuert wer-
den - jeweils mit E-Mail- Accounts,
Webpages und Profilen in sozialen
Medien. Diese Fake-Accounts beziehen
sich aufeinander mit Feeds, Links und
Kommentaren. Es wurde sogar iiber-
legt, einzelne dieser Fakes auffliegen
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zu lassen — durch andere Fakes, deren
Vertrauenswiirdigkeit durch die schein-
bare Entlarvung gestarkt ware.

Derartig aufgeriistet konnen Personen
und Gruppen die Mehrheitsmeinung in
Diskussionen steuern. Angesichts die-
ser Entwicklung ist fraglich, wie viel
eine Meinungsdufierung im Internet,
speziell in den »sozialen< Medien
(abgeleitet vom englischen Begriff
Social Media) noch wert ist. Klar ist
jedenfalls, dass gerade Journalisten
eine groBere Sensibilitdt und mehr
analytische Fahigkeiten im Umgang mit
Daten aus dem Netz brauchen. Sie
miissen hdufiger und selbstverstandli-
cher ,,unter die Motorhaube“ schauen.

Wikipedia: PR-Autoren entlarven

Das gilt auch fiir vermeintlich Harmloses
und Alltdgliches wie den Umgang mit
Wikipedia. Sie zdhlt zu den zehn meist-
genutzten Websites weltweit. Jeder,
der mag, kann in Wikipedia schreiben,
also Artikel anlegen oder vorhandene
modifizieren. Das geht anonym, ohne
einen Nutzeraccount anzulegen. Ferner
kdnnen Accounts unter Pseudonymen
angelegt werden. Das macht die ,,freie
Enzyklopadie” zum Ziel von PR-Aktionen
und Manipulationen. Missbrauch der
Wikipedia (,,Vandalismus*) wird sank-
tioniert: So gibt es eine Liste der Schur-
ken im Wikipedia-Universum, und Nut-
zeraccounts wie auch IP-Adressen kon-
nen gesperrt werden.

Wesentlich hdufiger und ein verbreite-
tes Mittel der PR ist Schonschreiberei.
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Die folgenden Beispiele sollen zeigen,
wie Journalisten Wikipedia-Artikel auf
ihren Gehalt untersuchen und Schon-
schreiberei entlarven konnen.

Jeder Schreibzugriff auf Wikipdia wird
protokolliert: In der Versionsgeschichte
wird fiir jede Anderung am Text oder
der Diskussionsseite eines Artikels das
Datum und der Urheber (Accountname
oder IP-Adresse) vermerkt. Diese Spu-
ren sind, wie alle Nutzungsdaten der
Wikipedia, offen und kdnnen ausge-
wertet werden. Eine Ubersicht iiber die
Wikipedia-internen Statistiken bietet
die Spezialseite ,,Wikipedia:Statistik“.
Mit den genannten und einigen exter-
nen Werkzeugen lassen sich bei vielen
Eintrdgen leicht Indizien finden, die zu
Skepsis fiihren sollten — hinsichtlich der
Neutralitdt und Objektivitat derjenigen,
die mafigeblich am jeweiligen Artikel
geschrieben haben.

Zum Beispiel der Artikel iiber die in
Hamburg ansadssige Firma ,,ECE Projekt-
management®. Sie gehort zum Otto-
Konzern und entwickelt vornehmlich
Einkaufzentren. Ausweislich der Versi-
onsgeschichte hat ein zwischenzeitlich
geloschter Nutzer ,,Robert Heinemann*
am Artikel mitgeschrieben. Die Benut-
zerbeitrdge fiir diesen Account zeigen,
dass er neben dem ECE-Artikel noch die
Texte ,,Wahlkreis Altona“ und ,,Robert
Heinemann“ bearbeitete. Den Wikipe-
dia-Nutzer ,,Robert Heinemann*“ gibt es
nicht mehr, aber es gibt eine reale Person
Robert Heinemann. Er ist Bezirksabge-
ordneter in Hamburg-Altona (CDU) und
im Hauptberufin der Offentlichkeitsar-
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beit der ECE Projektmanagement GmbH
& Co. KG tatig.

Wenn jemand ohne einen Nutzerac-
count einen Artikel andert, stehtin der
Versionsgeschichte nur die IP-Adresse
des Rechners, von dem aus gearbeitet
wurde. Doch es gibt Moglichkeiten, die
entsprechenden Rechner zu verorten.

Ein Blick auf den Artikel tiber Ketchum
Pleon, eine in Diisseldorf ansassige PR-
Agentur: An diesem Text haben die
(inzwischen geldschten) Nutzer ,,Phein-
rich“ und ,,Petraheinrich“ mitgeschrie-
ben. Es gibt mehrere Personen dieses
Namens, eine ist ausweislich ihres Lin-
kedin-Profils ,,Director* bei Pleon, vor-
dem ,Consultant, Director Internal/
External Comms*“ bei ,,Ketchum Pleon,
Diisseldorf, DE“. Auf den Artikel wurde
aber auch anonym (ohne Nutzeraccount)
zugegriffen: So dnderte jemand am 28.
August 2008 den Abschnitt ,,Geschafts-
flhrung und bekannte Mitarbeiter” von
der IP-Adresse 87.184.213.61.

Mit dem ,,Network Location Tool“ von
YouGetSignal kann man verfolgen,
dass diese IP unter der Basisdomain
t-dialin.net von der Telekom verwendet
wird, das heif’t die Nummer wird von
deren Kunden verwendet, wenn diese
sich ins Netz einwédhlen. Das Network
Location Tool verortet die IP-Adresse in
Diisseldorf.

Die Arbeitsstelle im Studien-und For-
schungsschwerpunkt ,,Medienrecht®
an der Europa- Universitdt Viadrina in
Frankfurt an der Oder betreibt das niitz-



liche Projekt Wiki-Watch (www.wiki-
watch.de). Es wertet zu Wikipedia- Arti-
keln die Nutzungsdaten (bis zu einem
Monat) aus: Besucherzahlen, Autoren,
Quellen, Bearbeitungen und anderes.
Daraus wird eine Bewertung erstellt,
allerdings nur eine formale. Die Artikel
tiber ECE Projektmanagement und Ket-
chum Pleon werden beispielsweise als
»Zuverldssige Quelle« bezeichnet.

Der Nutzen von Wiki-Watch ist hoch,
wenn Unstimmigkeiten der Bearbeiter
zu einem ,,edit war“ fuihren. Fiir den
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Artikel Gber Ex-Verteidigungminister
Karl-Theodor zu Guttenberg weist das
Tool aus, er sei jiingst ,,drei mal gesperrt
worden“ und habe ,42 aggressive
Loschversuche erlitten®.

Diese Beispiele sind willkiirlich und nur
die Spitze des Eisbergs. PR bleibt hdu-
fig unter dem Radar. Das stellt Heraus-
forderungen an Rechercheure und das
professionelle Misstrauen von Journalis-
ten, um die entlarven zu kdnnen, die —
egal mit welchem Ziel — mit den Metho-
den totalitdrer Regimes arbeiten.

Hinweise fiir den Umgang mit der Wikipedia:

e Wikipedia ist keine Quelle! Schénschreiberei in der Wikipedia ist hdufiger als Vandalismus und

schwerer zu enttarnen.

e Achten Sie auf die ,,History® (Versionsgeschichte): Anzahl, Frequenz und Daten der Ande-

rungen des Artikels.

e Achten Sie auf die Diskussionen der Bearbeiter. Beachten Sie ggf. auch die Versions-

geschichte der Diskussion.

e Bei echtem Vandalismus und ,,edit wars* hilft Wiki-Watch.
e Um PR-Schreiberei zu entdecken, achten Sie in der Versionsgeschichte auf Benutzer, IP-Adressen
und priifen Sie, woher die Zugriffe kamen und welche Artikel von dort gedndert wurden.

Mehr dazu: ,,Achtung Wikipedia! Hinweise zum kritischen Umgang mit der, freien Enzyklopadie
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(Arbeitsblatt mit Hinweisen des Verfassers, 3 S., 45 KB) http://www.ude.de/seminar/

achtung-wikipedia.pdf
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Unter der Lupe:

Journalismus und PR in Deutschland

Wer beeinflusst wen?
Thomas Schnedler

Ein kurzer Uberblick - Journalismus
und Public Relations in der Forschung

Offentlichkeitsarbeit ist ,, fdhig, journa-
listische Recherchekraft zu ldhmen und
publizistischen Leistungswillen zuzu-
schiitten*. Dieses erniichternde Fazit
zog Barbara Baerns, als die Wissen-
schaftlerin zu Beginn der achtziger Jahre
die Ergebnisse einer umfassenden Studie
zum Krdfteverhdltnis von Journalismus
und PR vorlegte. lhre Forschungsidee
entstammte der Berufspraxis: Vor der
Karriere an der Universitat hatte Barbara
Baerns mehrere Jahre auf beiden Seiten
gearbeitet — sowohl als Redakteurin im
Politikressort von Regionalzeitungen als
auch in Pressestellen. Mit ihrer Studie
stie sie ,,eine der fruchtbarsten und
wichtigsten Forschungsfragen fiir die
Kommunikationswissenschaft* an, wie
der Journalismusforscher Stephan Ruf-
Mohl es spdter nannte.

Welche Macht hat die PR? In welcher
Beziehung stehen Journalismus und
Offentlichkeitsarbeit? Intensiv widmete
sich die wissenschaftliche Forschung in
Deutschland diesen auch heute noch
so heftig diskutierten Fragen. Die
Ergebnisse von Barbara Baerns legten
dabei den Schluss nahe, dass die PR
den Journalismus mit Erfolg instrumen-
talisiert, dass méchtige Offentlichkeits-
arbeiter die journalistische Berichter-
stattung weitgehend kontrollieren. Die-
ses Resultat stehe im Widerspruch zu
journalistischen Selbsteinschatzungen
und zu gesellschaftlichen Erwartungen
an den Journalismus, warnte Barbara
Baerns. ,,Offentlichkeitsarbeit hat die
Themen der Medienberichterstattung
unter Kontrolle“, schrieb sie. Und auch
das Timing werde von Offentlichkeits-
arbeitern bestimmt. Als Determinati-
onshypothese wurden diese Gedanken
in der Fachwelt debattiert?.

Auf welche empirischen Ergebnisse
stiitzten sich diese Schlussfolgerungen?

*Vgl. Baerns, Barbara: Offentlichkeitsarbeit oder Journalismus? Zum EinfluB im Mediensystem. Kéln 1985, S. 99

2 Zur Diskussion vgl. Weber, Johanna: Das Verhiltnis Journalismus und Offentlichkeitsarbeit. Eine Forschungsiibersicht zu
den Eckpunkten einer wieder entdeckten Diskussion. In: Rolke, Lothar/Wolff, Volker (Hg.): Wie die Medien die Wirklichkeit
steuern und selbst gesteuert werden. Opladen/Wiesbaden 1999, S. 265 ff. Vgl. auch die Zusammenfassung von Raupp,
Juliane: Determinationsthese. In: Bentele, Giinter/Frohlich, Romy/Szyszka, Peter (Hg.): Handbuch der Public Relations.
Wissenschaftliche Grundlagen und berufliches Handeln. Wiesbaden 2005, S. 192 ff.
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Barbara Baerns hatte die Beziehungen
zwischen nordrhein-westfélischen Lan-
despolitikern, politischer PR und lan-
despolitischen Korrespondenten unter-
sucht und festgestellt, dass sich tiber
60 Prozent der landespolitischen
Berichterstattung damals auf PR-Akti-
vitaten der Politik zuriickfiihren lieBen.
Im Horfunk beruhten 61 Prozent auf
Impulsen der Public Relations, im Fern-
sehen 63 Prozent und in der Presse
sogar 64 Prozent3.

Das Echo auf diese wegweisende Unter-
suchung war gespalten. Die einen lob-
ten, dass sie den Antagonismus zwi-
schen PR und Journalismus gut akzen-
tuiere und den Blick auf gefdhrliche
Machtverschiebungen zwischen den bei-
den Kommunikationsdisziplinen lenke=.
Die Kritiker der Determinationsthese
unterstrichen hingegen die Steuerungs-
leistung des Journalismus. Sie argu-
mentierten: Um erfolgreich zu sein,
miissten sich Offentlichkeitsarbeiter an
den journalistischen Selektionskrite-
rien — also den Nachrichtenfaktoren —
orientieren. Sie missten Medienstruk-
turen und Arbeitsroutinen der Redak-
tionen antizipieren — mithin gebe der
Journalismus den Takt vor.
Folgeuntersuchungen relativierten zu-
dem in Teilen die Ergebnisse von Bar-
bara Baerns. So konnte gezeigt werden,
dass die journalistische Eigenleistung
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dann ansteigt, wenn Themen strittig
sind oder Krisensituationen zu beob-
achten sind. Die Informationen der PR
werden dann misstrauischer betrachtet,
die Journalisten besinnen sich eher auf
die Pflicht zur Recherche und ihre ur-
spriingliche Unabhéngigkeit. Da Streit
und Krise aber gerade wichtige Nach-
richtenfaktoren sind, setze sich beivielen
Themen also nicht die ungefilterte Polit-
PR durch, sondern die journalistische
Recherches. Weitere Studien haben
beispielsweise gezeigt, dass das Maf
der Instrumentalisierung stark von der
Art des Mediums abhangt. Journalisten
bei Lokalblattern, tiberregionalen Qua-
litatszeitungen oder politischen Wochen-
magazinen gehen demnach sehr unter-
schiedlich mit PR-Angeboten um®.

Das Zauberwort in der systemtheore-
tisch orientierten Kommunikationswis-
senschaft von heute heif3t Interdepen-
denz. Das bedeutet: Der Gedanke einer
bloB einseitigen Pragung des Journa-
lismus durch die Offentlichkeitsarbeit
wird als zu simpel verworfen. Es domi-
nieren vielmehr Erklarungsansatze, die
von einem wechselseitigen Abhdngig-
keitsverhaltnis zwischen Journalismus
und PR ausgehen. Demnach sind beide
Disziplinen eng miteinander verflochten,
profitieren wechselseitig voneinander
und haben dadurch einen Teil ihrer
Autonomie eingebiif3t. Der Journalismus

3 Baerns, Barbara: Offentlichkeitsarbeit oder Journalismus? A.a.0., S. 87
4Vgl. RuB-Mohl, Stephan: Spoonfeeding, Spinning, Whistleblowing. Beispiel USA: Wie sich die Machtbalance zwischen PR
und Journalismus verschiebt. In: Rolke, Lothar/Wolff, Volker (Hg.): Wie die Medien die Wirklichkeit steuern und selbst

gesteuert werden. Opladen/Wiesbaden 1999, S. 172

5 Vgl. Barth, Henrike/Donsbach, Wolfgang: Aktivitit und Passivitit von Journalisten gegeniiber Public Relations. Fallstudie
am Beispiel von Pressekonferenzen zu Umweltthemen. In: Publizistik 37 (1992), Heft 2, S. 151 — 165

6 Vgl. beispielsweise Saffarnia, Pierre A.: Determiniert Offentlichkeitsarbeit tatséchlich den Journalismus? Empirische Belege
und theoretische Befunde gegen die PR-Determinierungsannahme. In: Publizistik 38 (1993), Heft 3, S. 412 - 425
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nehme dankbar Leistungen der PR ent-
gegen — zum Beispiel die Vorselektion
der Themen, die Vorformulierung von
Meldungen, etc. —, um auf diese Weise
Zeit und Geld zu sparen. Die PR wie-
derum strebe die gréRtmaogliche Publi-
zitat ihrer Themen an, die sie mit Hilfe
des Journalismus erreichen konne’.
Trotz aller Verflechtungen handele es
sich aber bei den Disziplinen Journalis-
mus und Offentlichkeitsarbeit um zwei
getrennte Systeme, in denen jeweils
auf der Basis einer ganz eigenen Hand-
lungsrationalitat agiert werde®.

Andere Wissenschaftler erkennen den
gleichen Zusammenhang, sprechen
aber von Symbiose — und wahlen damit
einen Begriff aus der Biologie, der das
enge Zusammenleben verschiedener
Arten zum gegenseitigen Vorteil
beschreibt®. Im Mittelpunkt dieses
Modells steht ein intimes Tauschver-
haltnis zwischen Journalisten und PR-
Schaffenden, das der Regel ,,Informa-
tion gegen Publizitat“ folgt. Am
Beispiel der Beziehung zwischen Poli-
tikberichterstattern und politischer PR
heif3t das: Der Journalist ist von hoch-

aktuellen, exklusiven oder hintergriin-
digen Informationen abhédngig, die
Polit-PR erstrebt die Veroffentlichung
bestimmter politischer Inhalte zu einem
bestimmten Zeitpunkt. Beide ziehen
aus der Tauschrelation wechselseitigen
Nutzen, verlieren aber nicht ihre Iden-
titat — denn es geht um Symbiose, nicht
etwa um Fusion™.

Einen entscheidenden Schritt weiter
geht das Modell der Intereffikation von
Giinter Bentele. Der Leipziger Wissen-
schaftler geht davon aus, dass sich
Journalismus und PR wechselseitig
ermoglichen®2. Mit anderen Worten:
Nach seiner Ansicht kénnen die einen
gar nicht ohne die anderen — die Jour-
nalisten brauchen zwingend die Ange-
bote der Pressestellen, die PR-Branche
ist entscheidend auf Medien als glaub-
wiirdige Sprachrohre angewiesen, um
ein moglichst breites Publikum zu
erreichen. Das Modell geht dabei
davon aus, dass die Annahme, dass die
PR den Journalismus determiniert,
nicht ,falsch®, aber zu einfach ist. Es
gebe neben den Einfliissen, die von Sei-
ten der PR auf den Journalismus wirken,

7Vgl. Marcinkowski, Frank: Interdependenz. In: Jarren, Otfried/Sarcinelli, Ulrich/Saxer, Ulrich (Hg.): Politische Kommunika-
tion in der demokratischen Gesellschaft. Opladen/Wiesbaden 1998, S. 663
8Vgl. Jarren, Otfried/Donges, Patrick: Politische Kommunikation in der Mediengesellschaft. Eine Einfiihrung. Band 2:

Akteure, Prozesse und Inhalte. Wiesbaden 2002, S. 131 ff.

9 Vgl. die Zusammenfassung bei Merten, Klaus: Mikro, Mikro-Makro oder Makro? Zum Verhdltnis von Journalismus und PR
aus systemischer Perspektive. In: Altmeppen, Klaus-Dieter/Réttger, Ulrike/Bentele, Giinter (Hg.): Schwierige Verhiltnisse.
Interdependenzen zwischen Journalismus und PR. Wiesbaden 2004, S. 24

© Hoffmann, Jochen: Inszenierung und Interpenetration. Das Zusammenspiel von Eliten aus Politik und Journalismus.

Wiesbaden 2003, S. 251 ff.

= Ebd. Vgl. auch RuB-Mohl, Stephan: Symbiose oder Konflikt: Offentlichkeitsarbeit und Journalismus. In: Jarren, Otfried (Hg.):
Medien und Journalismus 1. Eine Einfiihrung. Opladen 1994, S. 313 - 327

2 Vgl. Bentele, Giinter/Liebert, Tobias/Seeling, Stefan: Von der Determination zur Intereffikation. Ein integriertes Modell
zum Verhiltnis von Public Relations und Journalismus. In: Bentele, Giinter/Haller, Michael (Hg.): Aktuelle Entstehung von
Offentlichkeit. Konstanz 1997, S. 225 - 250. Die Wortneuschopfung ,,Intereffikation“ wird dabei vom lateinischen , efficare®

(moglich machen) abgeleitet.
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auch gegenldufige Einfliisse, die zu
untersuchen seien.

Das Modell unterscheidet daher zwei
Grundbeziehungen:  kommunikative
Induktionen und Adaptionen. Induktio-
nen werden dabei als ,intendierte,
gerichtete Kommunikationsanregungen
oder -impulse* definiert, die zu ,,Kom-
munikationseinfliissen® werden kénnen.
Unter Adaptionen versteht das Modell
,kommunikatives und organisatorisches
Anpassungshandeln®, das sich bewusst
an der jeweils anderen Seite orientiert,
um den Kommunikationserfolg der eige-
nen Seite zu erhohen. Was heit das
konkret? PR-Induktionen sind beispiels-
weise Pressemeldungen oder Presse-
konferenzen, mit denen Themen gesetzt
und Zeitpunkte der Berichterstattung
bestimmt werden sollen. Induktionsleis-
tungen des Journalismus sind insbeson-
dere Selektion, Gewichtung und Vervoll-
standigung der PR-Informationen. ,,Zu
den Adaptionen des PR-Systems gehd-
ren Anpassungen an zeitliche, sachliche
und soziale Regeln und Routinen des
Journalismus*“, so Bentele. Die in dem
Modell angenommenen Anpassungs-
leistungen des Journalismus an Vorga-
ben und Zwinge der Offentlichkeitsar-
beit wurden bislang kaum untersucht4.
Die Kritiker dieses Modells bezweifeln,
dass Journalismus ohne PR inzwischen
ebenso undenkbar geworden ist wie
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PR ohne Journalismus. Sie erinnern
deshalb zum einen an jene Offentlich-
keitsarbeit, die ihre Zielgruppen am
Journalismus vorbei zu erreichen ver-
sucht — beispielsweise durch eigene
Publikationen mit enorm hoher Auf-
lage. Zum anderen betonen sie die
Bedeutung des investigativen Journa-
lismus. Das Intereffikations-Modell
ziele augenscheinlich darauf, die PR
wissenschaftlich aufzuwerten. Es
beschonige deshalb das Verhaltnis zwi-
schen PR und Journalismus und bezwe-
cke eine ,,grenzaufhebende Partner-
schaftsideologie“®. Das Modell blende
so gravierende Fehlentwicklungen und
Fragen der Machtverschiebung in dem
Beziehungsgeflecht zwischen Journa-
listen und Offentlichkeitsarbeitern aus.
Es sei—zugespitzt —,,PR fiir PR“®,

Auch andere Forscher zeigen sich skep-
tisch: ,,Die neuen Begriffe und Unter-
suchungsgegenstdande — die umstritte-
nen Adaptionen des Journalismus an
die PR-Arbeitsweisen beispielsweise
oder die journalistischen Induktionen in
Richtung der PR-Arbeit — konnten bisher
nicht nachgewiesen werden und lassen
so den Innovationsgrad des Modells
wieder verblassen“?, restimiert bei-
spielsweise Felix Winnands. Das
Zwischenfazit von Giinter Bentele
klingt anders: ,,Eine wichtige Erkenntnis

3 Bentele, Giinter: Intereffikationsmodell. In: Bentele, Giinter/Fréhlich, Romy/Szyszka, Peter (Hg.): Handbuch der Public
Relations. Wissenschaftliche Grundlagen und berufliches Handeln. Wiesbaden 2005, S. 209 ff.

* Ebd.

s RuB-Mohl, Stephan: Spoonfeeding, Spinning, Whistleblowing. A.a.0., S. 170

 Ebd.
7 Wi ds, Felix: Unabhingiger Journal

unter Einfluss? Zum Spannungsverhéltnis von Journalismus und Public

Relations in Deutschland. Diplomarbeit, Universitdt Siegen 2008, S. 43

33



UNTER DER LUPE: JOURNALISMUS UND PR IN DEUTSCHLAND

bisheriger empirischer Studien im
Gefolge der Arbeiten von Baerns
konnte (...) bestdtigt werden: ein star-
ker PR-Einfluss. “® Das Intereffikations-
modell habe sich bewdhrt, es werde
von der Kommunikationswissenschaft
als ein sinnvoller Ansatz wahrgenom-

rische Forschung zu stimulieren.

Das ist wohl eine vorsichtige Umschrei-
bung von erheblichen Forschungslii-
cken. Die Kommunikationswissenschaft
hat also jetzt die Aufgabe, Argumente
und Daten zu sammeln, die dieses
Modell stiitzen oder in Frage stellen.

men und sei in der Lage, weitere empi-

Die Nachricht des Tages? Der Supermarkt eréffnet.

,» Irotz Baustelle: Heute er6ffnet das Kaufland®“. Wer am 4. Mai 2006 die Waldeckische Allgemeine
in die Hand nahm, konnte der Botschaft nicht entgehen. Die Schlagzeile und ein vierspaltiges
Farbfoto des neuen Supermarktes beherrschten die Titelseite der Korbacher Lokalausgabe der
Hessisch/Niedersachsischen Allgemeinen. Das Kaufland zwang Angela Merkels Besuch in
Washington, einen Medizinerstreik und Verscharfungen der Hartz-1V-Regelungen auf den unte-
ren Teil der Seite, die Nachrichten des Tages schrumpften zu Miniaturmeldungen. Doch das
Handelsunternehmen hatte sich nicht etwa mit einer Anzeige an die Leser gewandt. Es war die
Redaktion, die es schaffte, in 15 Zeilen tber die Grof3e der Verkaufsflache, das umfangreiche
Sortiment, die Zahl der Parkplatze sowie iiber die genauen Offnungszeiten zu informieren. Die
PR-Abteilung des Unternehmens, das zum Lidl-Konzern gehdrt, konnte sich die Hande reiben.

Falle wie dieser werden immer hdufiger,
heift es. Aber stimmt dieser Vorwurf tat-
sdchlich? Hat sich tatsdchlich der Anteil
der PR-Texte im redaktionellen Teil von
Regionalzeitungen deutlich erhoht?

Der Leipziger Wissenschaftler Michael
Haller ist diesen Fragen mit einer
umfangreichen Studie nachgegangen.
Im Mittelpunkt der Untersuchung stan-
den insbesondere die Lokalteile sowie
die Ressorts Auto und Reise von sechs
Regionalzeitungen®. Gepriift wurden
jeweils die Ausgaben des vierten Quar-
tals der Jahre 2000, 2002 und 2004 auf

PR-basierte Beitrdge. Darunter ver-
stand das Forscherteam,, Texte, die aus
Sicht der Zeitungsleser von der Redak-
tion verfasst sind, die jedoch ein
Thema, ein Produkt, eine Marke oder
eine Dienstleistung einseitig positiv als
Tatsache darstellen und keine diese
positive Einschdtzung iberpriifende
Recherche erkennen lassen.“*°

Die Hauptergebnisse: Der Trend zu
mehr PR wurde klar bestdtigt. Der
Anteil der heiklen Beitrage im redak-
tionellen Teil nahm im Untersuchungs-
zeitraum sowohl relativ als auch abso-

8 Bentele, Giinter: Intereffikationsmodell, a.a.0., S. 218

9 Gegenstand der inhaltsanalytischen Erhebung waren drei Tageszeitungen aus den neuen Bundesléndern (Sichsische

Zeitung, Leipziger Volkszeitung, Magdeburger Volksstimme) sowie drei Tageszeitungen aus den alten Bundesldndern (Kieler
Nachrichten, Hamburger Abendblatt, Liibecker Nachrichten). Ermittelt wurden in den Ressorts Lokales, Wirtschaft, Auto und
Reise insgesamt 3.290 PR-basierte Texte, pro téglicher Zeitungsausgabe im Schnitt 2,8 Texte. Vgl. Haller, Michael: PR basierte
Zeitungsberichte. In: Message, Heft 3/2005, S. 16

20 Haller, Michael/Hiller, Alexander: Basisnorm — Redaktionelle Unabhéangigkeit. In: Message, Heft 3/2005, S. 15
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lut deutlich zu, allerdings je nach Zei-
tung und nach Ressort unterschiedlich
stark. Die Studie lieferte indes keinen
Beweis fiir eine allumfassende Abhéan-
gigkeit des Journalismus von der PR.
Der Anteil der PR-basierten Artikel blieb
in allen Zeitungen unter 20 Prozent.

Die Ergebnisse im Detail: In den unter-
suchten Lokalteilen bot sich den Leipzi-
ger Forschern das folgende Bild: Im
vierten Quartal 2000 war nur jeder 18.
Text eindeutig PR-basiert. Gerade ein-
mal vier Jahre spater galt dies schon fiir
jeden 11. Text — also fiir 9 Prozent.
Michael Haller restimiert hierzu: ,,Die
fiir Glaubwiirdigkeit und Leserver-
trauen mapgebliche journalistische
Leistung wurde abgebaut.“** Die Res-
sorts Auto und Reisen stehen beivielen
Medienkritikern in Verdacht, besonders
anféllig fiir die Verlockungen der Public
Relations zu sein. Die Leipziger Studie
konnte dies fiir das Ressort Reisen
bestdtigen: Mit 20 bis 25 Prozent blieb
der Anteil der PR-basierten Artikel iber
die Jahre bei fast?** allen untersuchten
Zeitungen unverdndert hoch. Auf den
Autoseiten der untersuchten Tageszei-
tungen bot sich ein heterogenes Bild.
Wie beurteilen die Chefredakteure der
Tageszeitungen diese Entwicklung?
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Eine Befragung im Herbst 2002 zeigte,
dass den Redaktionsleitern der deut-
schen Abonnementszeitungen die
gegenwdrtigen Gefahren fiir seriésen
und unabhdngigen Journalismus
durchaus bewusst sind. Einerseits hiel-
ten die Befragten den althergebrachten
Grundsatz der Trennung von redaktio-
nellem Teil und Werbebotschaft fiir
unverzichtbar. Andererseits nannten
sie zahlreiche verlegerische und redak-
tionelle Strategien, die ihrer Ansicht
nach momentan zu einer Aufweichung
dieser wichtigen Grundnorm beitragen.

Auf Platz 1 der Rangliste lagen Kopp-
lungsgeschédfte, bei denen einem
Anzeigenkunden bei der Auftragsertei-
lung ein redaktioneller Gefalligkeitsar-
tikel versprochen wird. 44 Prozent der
Chefredakteure hielten dies sogar fiir
eine {bliche Praxis. Auch die unredi-
gierte Veroffentlichung werblich moti-
vierter Pressemeldungen und die Plat-
zierung von Anzeigen in einem thema-
tisch passenden redaktionellen Umfeld
zdhlten nach Ansicht der Befragten zu
den wichtigsten Gefdhrdungen des
Trennungsgrundsatzes?4. Die Ergeb-
nisse sind eine Warnung, die man ernst
nehmen sollte.

2t Haller, Michael: Kundendienst statt Journalismus? In: Message, Heft 3/2005, S. 17
22 Nur die Kieler Nachrichten hatten deutlich weniger redaktionell getarntes Werbematerial fiir Reiseveranstalter oder

Traumstrande in ihrem Blatt.

2 Vgl. Haller, Michael: Kundendienst statt Journalismus?, a.a.0., S. 17 f. Wahrend sich auf den Auto-Seiten in den Kieler
Nachrichten und den Liibecker Nachrichten weniger PR-Artikel fanden, verfiinffachte sich deren Zahl beim Hamburger Abend-
blatt auf rund 20 Prozent. Bei den drei ostdeutschen Tageszeitungen stieg der Anteil der einseitig lobenden Autoartikel

unterdessen auf 12 Prozent.

24 Die Studie war als Vollerhebung der publizistischen Einheiten in Deutschland angelegt, 59 Prozent der angeschriebenen
Chefredaktionen antworteten. Die Verteilung nach Auflagenhdhe, nach iiberregionalem und regional-lokalem Verbreit i
sowie nach der Verteilung auf West- und Ostdeutschland war représentativ. Vgl. Baerns, Barbara/Feldschow, Monika: Der
Trennungsgrundsatz. Relevanz und Umsetzung des Grundsatzes der Trennung von Werbung und redaktionellem Teil. In: Duve,
Freimut/Haller, Michael (Hg.): Leitbild Unabhéangigkeit. Zur Sicherung publizistischer Verantwortung. Konstanz 2004, S. 136 ff.
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Humanitdr embedded

Wie symbiotische Beziehungen zwischen Hilfsorganisationen
und Medien Qualitadtsjournalismus aushéhlen und interkul-
turelle Kommunikation behindern

Dr. Lutz Miikke

»Wie die heilige Schrift“ wiirden Pres-
seerklarungen von Hilfsorganisationen
und UN in deutschen Redaktionsstu-
ben oft behandelt, erklart ARD-Korres-
pondent Wim Dohrenbusch. Und in sei-
nen Worten schwingt starker Unglaube
mit. Denn im Gegensatz zu vielen
Berufskollegen wei Dohrenbusch, der
jahrelang aus Afrika berichtete, welch
enorme PR-Anstrengungen Hilfsorga-
nisationen unternehmen, wie fragwdir-
dig diese manchmal sind und wie das
die Arbeit von Journalisten beeinflusst.

Dieser Beitrag soll erhellen, warum
Journalisten zu oft dem moralisch-kari-
tativen Saubermann-Image von Hilfs-
organisationen folgen, wie sie deren
PR-Strategien nutzen und sich fiir diese
nutzbar machen. Die These ist: Hilfsor-
ganisationen und Medien gehen oft-
mals derart symbiotische Verbindun-
gen ein, dass dadurch kritisch-hinter-
griindiger Journalismus behindert wird.

Fiir Hilfsorganisationen, die von privaten
Spenden und Steuergeldern abhdngig
sind, ist die veroffentlichte Meinung
von zentraler Bedeutung. Deshalb
geben sie flir ihre Medienperformance
oft grof’e Summen aus. Der Brite Roger
C. Riddell (2007: 3ff), ein langjahriger
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Topmanager grofier Hilfsorganisatio-
nen, beschreibt das zentrale Ziel der PR
von Hilfsorganisationen so: Die Offent-
lichkeit in den Geberlandern muss an
ein Funktionieren von Hilfe glauben. Je
hoher der Grad an 6ffentlicher Unter-
stiitzung sei, desto hoher sei auch die
Summe der zur Verfiigung gestellten
Hilfe. Fiir die Nachhaltigkeit von Mit-
telfliissen ist der nachhaltige Glaube
an die Effizienz von Hilfe existenziell.
Und Massenmedien und Journalisten
spielen beim Vermitteln dieses Glau-
bens eine herausragende Rolle.

Riddell, tibrigens ein starker Befiirworter
internationaler Hilfeleistungen, erklart
weiter: Sowohl offizielle Geber, UN als
auch Hilfsorganisationen ,,never really
thought about coming forward and pro-
viding the public with a rounded view of
the evidence of its impact”. Anstelle
einer offenen Kommunikation tiber Pro
und Contra ihrer Arbeit und tiber den
signifikant uneffektiven Anteil von Hilfe-
leistungen weiche die Hilfsbranche seit
Jahrzehnten auf zwei PR-Strategien aus:
Zum einen kommuniziert sie, dass ein
Teil der Hilfe tatsdchlich funktioniere,
und zum anderen erklart sie, Schritte
wiirden unternommen, um Hilfe effi-
zienter zu gestalten (ebd. 107-119).



Doch um die Bedeutung von Hilfsorga-
nisationen verstehen zu kénnen, ist es
zundchst wichtig, einige Eckdaten zu
ihrer Entwicklung und Arbeit aufzuzei-
gen. Das hilft, Hilfsorganisationen als
das zu sehen, was sie auch und zuneh-
mend sind — eine Industrie. Seit Beginn
des 21. Jahrhunderts erlebt die Hilfs-
branche ihren jiingsten rasanten Auf-
schwung, der sich deutlich an ihrer Bud-
gethohe darstellen ldsst. 2005 erreichte
die Summe der von Geberlandern bereit-
gestellten Hilfsgelder das erste Mal die
100-Milliarden-Dollar-Grenze, vier Jahre
zuvor war es nur rund die Halfte (bemes-
sen an finanzieller und technischer
Hilfe der Offentlichen Entwicklungszu-
sammenarbeit, ODA). 2003 sammelten
allein Nichtregierungsorganisationen
(NGO) weltweit rund 15 Milliarden Dol-
lar private Spenden. 2005 stieg diese
Summe bereits auf 30 Milliarden an.

Die grof3ten unter diesen Organisationen
wie die US-amerikanische Cooparative
for Assistance and Relief Everywhere
(CARE) oder Catholic Relief Services
haben Jahresbudgets von etwa einer
halben Milliarde Dollar. Save the Children
oder Oxfam verfiigen jahrlich tiber rund
300 Millionen Dollar und die Caritas oder
Action Aid kénnen auf Jahresbudgets
von liber 100 Millionen Dollar zuriick-
greifen. Jede dieser Organisationen ar-
beitet in mehr als 20 Landern. Wie viele
Hilfsorganisationen weltweit existieren,
kann niemand sagen. Exakte Statistiken
existieren nicht. Klar ist allerdings, dass
etwa 500 nationale und internationale
NGO rund 9o Prozent der gesamten
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NGO-Hilfsmittelausgaben kontrollierten
(Riddell 2007: 48 ff.).

In der 6ffentlichen Wahrnehmung domi-
niert eine Reihe von zum GroBteil mora-
lischen Argumenten die (kaum) statt-
findende 6ffentliche Debatte {iber Hilfe.
Politiker als auch Vertreter der Hilfs-
branche kommunizieren die Notwendig-
keit zur Hilfe meist normativ, mit zu leis-
tender Solidaritat in Notlagen; als Reak-
tion auf extreme Armut, Not, Margi-
nalisierung und Ausgrenzung anderer;
um damit die Freiheit, Entwicklung,
Menschenrechte sowie Potenziale der
Menschheit zu fordern; um die wach-
sende Schere zwischen Arm und Reich
zu {iberwinden; um die Umverteilung
des Wohlstandes zu unterstiitzen oder
um eine sicherere und friedlichere Welt
zu schaffen... Viele Kehrseiten werden
hingegen kaum je thematisiert. Auf nur
zwei sei hier verwiesen: Zum einen kann
Hilfe endogene Entwicklungsprozesse
behindern, weil sie Unrechtsstaaten und
ihre korrupten Eliten stiitzt und aus
ihrer Verantwortung entlasst (Polman
2010, Miikke 2003). Zum anderen wurde
Hilfe auch immer schon als strategisches
Instrument eingesetzt, um geo- und
auflenpolitische und 6konomische Inte-
ressen durchzusetzen bzw. historische
Abhéngigkeiten, Beziehungen und Ein-
flusssphdren aufrechtzuerhalten. Bei
der Vergabe von Hilfe greift seit der Vor-
kolonialzeit eine Konstante: Sie findet
auch zum dkonomischen und politischen
Vorteil der Geber statt. Ideologie und
eigene kommerzielle Interessen sind
konstante Vergabekriterien. Solche Inte-
ressen entscheiden haufig tiber das Wo
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und Wie von Entwicklungszusammen-
arbeit und Nothilfe, siehe Afghanistan,
Irak, Ruanda, Sudan oder die Schwer-
punktforderung einiger Lander durch
die Bundesregierung.

Meine Forschungen haben gezeigt, dass
Journalisten, die haufig mit Hilfsorga-
nisationen zu tun haben (Auslands-
reporter und Korrespondenten), den
Organisationen misstrauen. Stellung-
nahmen, Statistiken, Zahlenwerke, Be-
richte und Analysen von Hilfsorganisa-
tionen — inshesondere im Bereich der
Katastrophenhilfe — beruhen demnach
oft auf groben Schatzungen und Hoch-
rechnungen, die von interessengeleite-
ter PR durchdrungen sind. Aus der Per-
spektive von Stefan Schaaf, als ARD-
Korrespondent stationiert in Mittel-
amerika, zuvor in Stidafrika, stellt sich
das so dar: ,,/m Halbjahresrhythmus
habe ich miterlebt, wie dann die Presse-
mitteilung kommt: Siidliches Afrika —
15 Millionen Menschen vom Hungertod
bedroht. Da fragt man dann schon
irgendwann mal nach: Wie kommt ihr
denn (liberhaupt auf die Zahl? Davon
bleibt bei genauerem Hinschauen nicht
mehr viel (brig. Drei Monate spdter
kommt dann die Meldung: ,Ja, es war gar
nicht so schlimm.’ Auch gut fiir die NGOs.
Oder: ,Gott sei Dank haben wir recht-
zeitig gewarnt.”“ Er sei deshalb im Ver-
laufe der Zeit sehr vorsichtig geworden.

Solche oder dhnliche Erfahrungen
machen Korrespondenten immer wie-
der, sei es mit Aids-Statistiken, Anga-
ben tiber Hungersnéte oder Zahlen von
Kriegsopfern und Fliichtlingen. Insbe-

38

sondere Afrika bietet sich fiir solche
Zahlenschachereien an. Denn hier fin-
den sich selten unabhangige Erhebun-
gen. Der PR von Hilfsorganisationen
offnet das Tir und Tor. So erlangt PR
von Hilfsorganisationen in den Geber-
ldandern weitgehende Deutungshoheiten
iber das Image ferner Weltregionen.

Heimatredaktionen ist die Gefahr da-
gegen kaum bewusst, besonders in Not-
situationen fiir PR-Zwecke und Kampa-
gnen der Hilfsbranche instrumentalisiert
zu werden (Miikke 2009). Der Bochumer
Soziologieprofessor Wolff (2005) kriti-
siert, Hilfsorganisationen prasentierten
haufig nur kurzfristige Analysen von
Entwicklungen, die die Dynamik der Welt
und Langfristentwicklungen ausblen-
den; erkldrten Einzelfdlle und Situatio-
nen haufig als reprasentativ; legten fir
Wobhlstandsvergleiche oft irrelevante
Zahlen zugrunde; verletzten Element-
armathematik und -statistik und pro-
klamierten von vornherein unrealisti-
sche Entwicklungsziele, deren Nichter-
reichung man dann anprangere.

Andere Forscher kommen zu dem Ergeb-
nis, dass von einem Zusammenhang
zwischen der zunehmenden Berichter-
stattung tiber Katastrophen und Kriege,
dem steigenden Spendenaufkommen
der Hilfsbranche und der professiona-
lisierten PR der Hilfsindustrie auszuge-
hen ist. Denn eines haben Medien und
Hilfsbranche gemeinsam: Sie leben
von den grofien Ks — den Krisen, Krie-
gen, Katastrophen. Von besonderem
Interesse sind dabei dramatische Bil-



der und Katastrophenbeitrdge in den
Hauptnachrichtensendungen oder auf
Titelseiten — sie sichern den Medien
Quoten und Auflage und den entspre-
chenden Spendenkampagnen Erfolge
(Miikke 2009, Michler 1991).
Hilfsorganisationen und UN beeinflussen
die Arbeit von Journalisten auf drei
Ebenen: auf der organisatorisch-logis-
tischen, der inhaltlich-informatorischen
sowie auf der 6konomischen Ebene. Im
Folgenden werden diese drei Ebenen
skizziert.

Die organisatorisch-
logistische Ebene

Besonders in schwer zugdnglichen
Katastrophen-, Krisen- und Kriegsge-
bieten sind Hilfsorganisationen fiir die
Arbeit von Journalisten wichtig. Sie
sind nitzlich bei Einreiseformalitaten,
Transport (Flug, Auto), Sicherheit,
Unterbringung, Versorgung oder
Bereitstellung von Kontakten. ARD-Kor-
respondent Dohrenbusch: ,,Die UN ist
manchmal die einzige Chance, (iber-
haupt von A nach B reisen zu kénnen.
Wenn das World Food Programm sagt,
komm mit auf den Flieger in den
Sudan. Die Alternative wdre, irgendwo
zu warten, um ein Auto oder einen Lkw
in die jeweilige Region zu bekommen,
in die dann die Fahrt mdglicherweise
eine Woche dauert.“

Oft ist es sowohl zeitlich als auch finan-
ziell fiir Journalisten effizient, Logistik,
Infrastrukturen und Einladungen von
Hilfsorganisationen zu nutzen. Diese
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kennen sich am Ort des Geschehens
oft gut aus, sind in lokale und natio-
nale Netzwerke eingebunden und
ermoglichen Journalisten gegebenen-
falls Zugang zu Schliisselfiguren, Ent-
scheidungstragern und zur Nomenkla-
tur des jeweiligen Landes.

Solche Tiirdffnerservices nutzen Journa-
listen gern. Fest angestellte, mit Reise-
budgets ausgestattete Journalisten
haben dabei gegeniiber frei arbeitenden
allerdings deutliche ,,Unabhangigkeits-
vorteile“. Sie reisen weniger humanitar
embedded. Freie hingegen sind wegen
ihrer limitierten und drastisch fallenden
Budgets oft auf Hilfsorganisationen an-
gewiesen, wenn sie etwa in Krisenge-
biete kommen wollen und ihnen keine
Redaktion die Reise bezahlen will.

Die inhaltlich-informatorische Ebene

In den Geberldndern besitzt die Hilfs-
branche nach wie vor starke Deutungs-
hoheiten dartiber, wie die Lander des
Sitidens wahrgenommen werden. Ein
Grund: Im Vergleich zur Hilfsindustrie
liefern andere potenzielle Informati-
onssysteme wie Politik, Wirtschaft oder
Wissenschaft vergleichsweise wenig
Informationen zu dortigen Geschehnis-
sen und Entwicklungen.

So geben beispielsweise 8o Prozent der
von mir befragten Afrika-Korresponden-
ten an, ,haufig” direkt auf UN- und Hilfs-
organisationsmitarbeiter als Quellen
zuriickzugreifen. 9o Prozent nutzen Infor-
mationsangebote von Hilfsorganisatio-
nen und UN wie den UN-Informations-
dienst IRIN, wo sich von der Pressemit-
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teilung liber Expertenberichte bis hin zu
fertigen Filmen, Horfunkbeitragen und
reichhaltigen Fotoportfolios alles findet.
Selbstverstandlich kostenlos. Wissen-
schaftler oder Unternehmer spielen
eine weit geringere Rolle als Quellen.

Eine spezielle Form von PR sind Welt-
tage. Rund drei Viertel der von mir be-
fragten Korrespondenten erkldren, dass
an Tagen wie dem Weltaids-, Welthun-
ger- oder Weltwassertag die Nachfrage
der Abnehmerredaktionen zu den ent-
sprechenden Themen deutlich steige.
Welttage sind als feste Grofien in den
Kalendern von Abnehmerredaktionen
etabliert und generieren alle Jahre wie-
der, automatisch und fortlaufend Auf-
merksamkeit. Knapp zwei Drittel der be-
fragten Korrespondenten meinen, dass
Afrika als , Illustrationskontinent fir
alle groRen Menschheitsplagen her-
halten“ miisse. Welttage spielen dabei
eine wichtige Rolle. Allein die UN und
ihre Unterorganisationen haben derzeit
etwa 70 internationale Welttage etab-
liert. Ziel dieser Tage ist es, Themen-
agenden zu setzen, regelmaBig Offent-
lichkeit fiir ihre spezifischen Anliegen
zu generieren und diese Pseudo-Ereig-
nisse zum Marketing und Fundraising
in eigener Sache zu nutzen.

Die ékonomische Ebene

Fehlende Einnahmen fiihren besonders
unter freien Korrespondenten und Re-
portern zu zwei Entwicklungen: Erstens
nehmen sie haufiger Reiseangebote
der Hilfsorganisationen in Anspruch, die
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entweder giinstig, teil-, voll- oder durch
Gegengeschiéfte finanziert sind. Zwei-
tens fithren 6konomische Zwange dazu,
dass Kollegen verstarkt parallel fiir
Hilfsorganisationen arbeiten. Die Tatig-
keiten, die Korrespondenten fiir Hilfs-
organisationen erledigen, reichen dabei
vom Verfassen von Texten aller Art,
iber das Produzieren von Filmen, Foto-
grafieren, dem Erstellen von Expertisen
bis hin zur Gestaltung von kompletten
Imagebroschiiren. Jeder vierte der be-
fragten Korrespondenten gibt an, solche
Arbeiten parallel zur Korrespondenten-
tatigkeit auszufiihren. Dieser Wert diirfte
in Wahrheit jedoch hoher liegen. Falsch-
aussagen in den entsprechenden Inter-
views lassen sich bereits durch wenige
Klicks im Internet belegen.

Zu fragen bleibt, wie sich das Genannte
in der Berichterstattung niederschlagt?
Die Antwort ist: Sehr deutlich! In der
von mir analysierten deutschen Afrika-
Berichterstattung (30 Prozent aller welt-
weit vergebenen Hilfsgelder flielen in
diese Weltregion) sind 20 Prozent aller
Quellen Hilfsorganisationen, wobei
diese —im Gegensatz zu afrikanischen
Akteuren — meist positiv dargestellt
werden, oft als die guten Helfer in den
Themenspektren Katastrophen, Krisen,
Kriege und Krankheiten. Bis zu 50 Pro-
zent der von mir untersuchten 1.055
Afrika-Beitrdage sind diesem Themen-
segment zuzurechnen.

Das Interesse an atemberaubender
Brennpunktberichterstattung ist bedeu-
tend grofier als an analytischer Aufkla-
rung und Hintergriinden von Notlagen.
Hier kommt es zu Riickkoppelungen
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zwischen beiden Branchen. Denn Hilfs-
organisationen haben das Problem, dass
ihre Arbeit, die sie in langfristig ange-
legten oder in fiir medial evtl. unattrak-
tiven Projekten leisten, bei Massenme-
dien kaum Beachtung finden. Diese Be-
achtung brauchen sie jedoch, unter
anderem um Belege fiir ihre Tatigkeiten
zu erbringen und/oder um Spenden zu
generieren. Auch Themen und Bei-
trage, die sich hintergriindig mit Hilfs-
organisationen selbst und deren Arbeit
beschéftigen, sind in deutschen Redak-
tionsstuben schwer abzusetzen, denn
sie sind politisch, komplex, in fiinf
Minuten nicht zu erzdhlen und muss-
ten sich eventuell sogar intellektuellen
und philosophischen Debatten wid-
men. Selbst akute Not- und Katastro-
phenlagen miissen erst ein bestimmtes
EskalationsmafR erreicht haben, bevor
Medien bzw. Journalisten sie (ber-
haupt aufgreifen. Zudem stehen akute
Notstande auch im kontinentalen und
globalen Wettbewerb untereinander
um Sende- und Abdruckpldtze. Selten
bekommen zwei Katastrophen gleich-
zeitig erhohte Medienaufmerksamkeit.

Zum Teil erklart das, warum die Hilfsin-
dustrie sich verstarkt Not- und Kata-
strophenbhilfe zuwendet und hier ihre
PR-Arbeit zunehmend professionali-
siert. An den PR-Schaltstellen wimmelt
es von hochkompetenten ehemaligen
Reportern und Korrespondenten, die
geschickt ihre Botschaften in den Medien
zu platzieren wissen. Angst und Mit-
leid, zwei der starksten menschlichen
Emotionen, spielen dabei eine zentrale

42

Rolle. Das nutzen Kommunikationsex-
perten beider Branchen. Hilfsorganisa-
tionen folgen damit den Nachrichten-
auswahlkriterien von Massenmedien,
die zur Skandalisierung, zum Negativis-
mus und zum Katastrophismus neigen.
Massenmedien erwecken ihrerseits hau-
fig den Eindruck, dass selbst sich lang-
fristig anbahnende Katastrophen wie
Hunger oder Kriege unerwartet und
abrupt eintreten. Damit schaffen sie sich
einen Teil des Nachrichtenwertes selbst,
den sie zum Verkaufihrer Informationen
benotigen. Das Abrupte, das Plétzliche,
die Uberraschung, das Sensationelle tritt
in den Vordergrund. Der kurze, martia-
lische mediale Hilfeschrei ist gefragt,
weniger die hintergriindige Analyse.

Charity und Prominente

Bob Geldorf, Bono, Herbert Grone-
meyer — dass Prominente und Charity
fest in die PR-Arbeit von Hilfsorganisa-
tionen verwoben sind, ist offensicht-
lich. Doch nicht nur Stars engagieren
sich fiir die ,,gute Sache®. Auch promi-
nente deutsche Journalisten und Fern-
sehmoderatoren sind dabei. Sie sind
gleichzeitig fiir Hilfsorganisationen
tatig — dieses Phdanomen verdeutlicht
die Ausmafe der Symbiose zwischen
Medien und Hilfsbranche. Ellenlang ist
die Liste derer, die sich hier engagie-
ren, unter ihnen Sandra Maischberger
fiir Arzte ohne Grenzen, Maybrit Illlner
fiir das Deutsche Rote Kreuz, Ulrich
Wickert fiir die Kinderhilfsorganisation
Plan International, Sabine Christiansen
als Unicef-Botschafterin oder Anne Will



fur ,,Gemeinsam fiir Afrika“. Mit ihren
Namen, ihren Gesichtern und ihrer in der
Offentlichkeit erworbenen Glaubwiirdig-
keit starken sie so das Image von Hilfs-
organisationen und machen sich mit
dem ,,Guten gemein. Eine Fallstudie der
Leipziger Journalistik zeigt, dass Bericht-
erstattung tiber Projekte, bei denen so
prominente Kollegen Pate stehen, kritik-
frei und unreflektiert ist. Eine Studie der
Humboldt-Universitat Berlin kommt gar
zu dem Ergebnis, dass die haufigsten
AnstdBe fiir Spendensendungen aus
dem redaktionellen Bereich von Rund-
funksendern oder von TV-Produktions-
firmen stammen, oft auf Initiative ein-
zelner Redakteure (Miillerleile 2005)

Ein kurzer Ausblick: In den Redaktionen
macht sich, so meine Beobachtung, seit
etwa fiinf Jahren zunehmend Skepsis
gegeniiber PR von Hilfsorganisationen
breit. Das ist bitter nétig. Denn zum einen
lauft die Hilfsbranche selbst Gefahr, bei
Spendern und Journalisten zunehmend
an Glaubwiirdigkeit zu verlieren. Sie
muss aufhoren, die Wirklichkeit im Sinne
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eigener konomischer und institutionel-
ler Interessen durch PR zu verzerren. Zum
anderen muss der Journalismus sich im
Bereich der humanitéren Katastrophen
professionalisieren. Alles steht und fallt
mit kompetenten Journalisten und der
Zeit und dem Geld, das man ihnen fiir
unabhangige Recherchen liberldsst.
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Vor verschlossenen Tiiren

Wie die Corporate-Publishing-Branche einen jungen Forscher, der
einen Blick hinter die Kulissen werfen wollte, abblitzen lief}

Steffen Armbruster

Wenn die  Corporate-Publishing-
Branche wirbt, ist viel vom Journalis-
mus die Rede. ,,Wir glauben, dass die
Mdoglichkeiten journalistischer Unter-
nehmenskommunikation noch nicht
ausgeschdpft sind — fiir uns nicht, vor
allem aber auch fiir unsere Kunden
nicht*, sagt beispielsweise Soheil Das-
tyari, Geschéftsfiihrer von G+) Corpo-
rate Editors, einer Corporate-Publi-
shing-Tochter von Gruner+Jahr in Ham-
burg. Die Stadrken seines Unternehmens
lagen ,,in der journalistischen, inhaltli-
chen Kompetenz und der Ndhe zu wei-
teren Kompetenzen und Ressourcen
eines starken Verlags®, sagte er
unlangst einem Branchenmagazin.
Auch die Konkurrenz setzt auf Journa-
listen als Garanten fiir gelungene
Unternehmenskommunikation. So ver-
spricht beispielsweise die SV Onpact
GmbH, eine Tochterfirma des Siiddeut-
schen Verlags in Miinchen, ihren Kun-
den:,,Wir kénnen auf das Autorennetz-
werk des Verlages ebenso zuriick-
greifen wie auf die Fachautoren der
Fachinformationsverlage oder von
Fernseh-, Horfunk- und Internetpro-
duktionen.“Wenn die Corporate-Publi-
shing-Téchter anderer Verlage — seien
es Burda, der Zeit-Verlag, die Frankfur-
ter Allgemeine Zeitung oder die Ver-
lagsgruppe Handelsblatt —ihre Dienst-
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leistungen anpreisen, klingt es ganz
dhnlich.

Sind das lediglich Werbespriiche, mit
denen die Corporate-Publishing-Firmen
vom Renommee der Verlagshduser
profitieren wollen? Oder zeigen die
AuBerungen, dass die Grenzen zwi-
schen Journalismus und Corporate
Publishing (CP) verschwimmen? Was
passiert in diesen Redaktionen, die
Magazine im Auftrag groRer Unterneh-
men oder Verbdnde produzieren? Wie
arbeiten die Redakteurinnen und Redak-
teure, wie recherchieren sie, welche
Rolle spielt der Kontakt zum Kunden —
und wie entstehen die Texte, von
denen manche behaupten, sie seien
Journalismus, tatsachlich?

Diese Fragen wollte ich in meiner
Diplomarbeit an der Universitat in Eich-
statt kldren. Denn vieles iiber die CP-
Branche liegt noch im Dunkeln. Stu-
dien stammen oft aus den eigenen Rei-
hen, die Wissenschaft beachtete den
Forschungsgegenstand bislang eher
selten. Fiir meine empirische Untersu-
chung wahlte ich die Methode der teil-
nehmenden Beobachtung. Nur so kann
der Entstehungsprozess von journalis-
tischen oder Corporate-Publishing-
Produkten aus ndchster Ndhe betrach-



tet werden. Durch eine Befragung hétte
ich lediglich erfahren kdnnen, wie die
Befragten {iber bestimmte Dinge den-
ken, nicht jedoch, wie sie tatsdchlich
handeln. Der teilnehmenden Beobach-
tung geht es darum, alltagliches Han-
deln zu systematisieren. Konkret hei3t
das: Ich sitze als Forscher mitten unter
den Handelnden, beobachte ihre Tatig-
keiten und finde so beispielsweise
heraus, wie lange sie fiir einen Text
recherchieren und wie das genau
geschieht.

Mit groBen Problemen rechnete ich
nicht. Aus Untersuchungen in journa-
listischen Redaktionen war bereits
bekannt, dass es durchaus moglich
war, direkt vor Ort zu forschen und die
Redakteure bei der Arbeit zu beobach-
ten. So bekam beispielsweise Klaus-
Dieter Altmeppen 1997 Einblick in die
redaktionellen Ablaufe bei fiinf privat-
kommerziellen Horfunksendern. Eine
aktuelle und sehr umfangreiche Beob-
achtungsstudie stammt aus Leipzig:
Hier beobachteten Forscher um Marcel
Machill den Arbeitsalltag von 235 Jour-
nalisten von 34 Medienangeboten mit
Blick auf die Internet-Recherche. Zwar
beschreiben die Wissenschaftler die
Akquise von Kooperationspartnern als
»sehr langwierig und aufwandig®, es
sei viel Uberzeugungsarbeit erforder-
lich gewesen®. Letztlich konnten die
Forscher aber bei insgesamt 13 Tages-
zeitungen, fiinf 6ffentlich-rechtlichen
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Horfunk-Sendern, drei privaten Hor-
funk-Sendern, drei offentlich-rechtli-
chen Fernseh-Sendern, vier privaten
Fernseh-Sendern und sechs Online-
Angeboten die Tatigkeit der Journalis-
ten an ihrem Arbeitsplatz beobachten.
Die Corporate-Publishing-Branche war
jedoch nicht so offen wie urspriinglich
erwartet. Im Gegenteil: Fast wdre
meine Diplomarbeit vor den verschlos-
senen Tiiren der einschldgigen Redak-
tionen deutscher Verlage gescheitert.

Absagen, Absagen, Absagen

In einem ersten Schritt richtete ich
meine Anfrage per Brief an die
Geschaftsfiihrer oder Redaktionsleiter
der grofiten und wichtigsten CP-Redak-
tionen in Deutschland: ,,Wie sind Pro-
zesse in den Redaktionen organisiert
und strukturiert? Wie werden die Publi-
kationen grof3er deutscher Verlage
konzipiert, recherchiert, produziert?
Diese Fragen méchte ich mit Hilfe von
Redaktionsbeobachtungen beantwor-
ten, dazu bitte ich Sie herzlichst um
Ihre Unterstiitzung.“

Die Absage von G+ Corporate Editors
kam prompt: ,,Leider miissen wir lhnen
mitteilen, dass ein Redaktionsbesuch
von zwei Wochen zur Zeit nicht mdglich
ist“, schrieb man mir. In einem Telefonat
und einer Email warb ich noch einmal fiir
mein Vorhaben, schlug Termine in den
kommenden drei Monaten vor, sicherte

* Marcel Machill/Markus Beiler/Martin Zenker (2008): Journalistische Recherche im Internet. Bestandsaufnahme journalis-
tischer Arbeitsweisen in Zeitungen, Horfunk, Fernsehen und Online. Vistas-Verlag Berlin, S. 72
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Verschwiegenheit {iber interne Prozesse
zu und bot sogar eine Anonymisierung
des Unternehmens an. Ohne Erfolg.

Eine Absage erhielt ich auch bei der
,medienfabrik* in Gitersloh, einer CP-
Tochter der Arvato-Sparte der Bertels-
mann AG. ,,Es geht hier um betriebsin-
terne Ablaufe, von denen wir nicht wol-
len, dass sie nach auflen getragen
werden®, hief3 es zur Begriindung. Die
internen Prozesse seien im Wandel, es
sei daher keine Zeit, sich um einen For-
scher zu kiimmern. ,,Wir kommen da
nicht zusammen“ — ein Nein auch bei
Facts & Figures, einem Unternehmen
der Gruner+Jahr Wirtschaftsmedien in
Hamburg. Absagen kassierte ich
ebenso bei Tempus Corporate — einem
Unternehmen des Zeit-Verlags —, beim
FAZ-Institut — der CP-Tochter der Frank-
furter Allgemeinen Zeitung GmbH -,
von der CP-Abteilung der Spektrum
des Wissens Verlagsgesellschaft sowie
bei der Trurnit-Gruppe in Miinchen, an
der der WAZ-Konzert beteiligt ist.
Grund: ein interner Umzug. Bei
»corps®, einem Unternehmen der Ver-
lagsgruppe Handelsblatt, schrieb man
mir: ,,Wir konnen nicht das leisten, was
Sie sich erhoffen. Das wiirde unseren
Arbeitsprozess doch zu sehr aufhalten.

Burda Yukom Publishing war zunachst
interessiert, bot dann aber nur ein
Interview an. Da ich aber weiter auf die
Redaktionsbeobachtungen  setzte,
sicherte ich auch hier wieder Ver-
schwiegenheit (ber die internen
Absprachen mit Kunden zu und
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erkldrte ausfiihrlich mein Forschungs-
vorhaben. Wichtig fiir mich sei es,
Daten zu sammeln, die etwas dartiber
aussagen, wie die Redakteure im Cor-
porate Publishing arbeiten. Dass sie
beispielsweise mit einem Kunden eine
Absprache tiber den Inhalt eines Textes
treffen —jedoch nicht, was diese Abspra-
che im Detail beinhaltet. Uberzeugen
konnte ich Burda Yukom nicht. Es blei-
be dabei, eine Redaktionsbeobachtung
sei nicht moglich, auch zu einem spa-
teren Zeitpunkt nicht. ,,Es ist viel im
Umbruch*, hief es zur Begriindung.

Nach neun Absagen schien die For-
schungsarbeit zu scheitern. Die ange-
fiihrten Griinde fiir die Absagen tber-
zeugten mich fast nie, sie klangen fiir
mich oft nach Vorwand. Nach meinem
Eindruck wollten sich die Redaktionen
nicht in die Karten blicken lassen. Die
Konkurrenz ist grof3. Bedenken wurden
geduflert, es konnten Riickschliisse
gezogen werden, wie beispielsweise
mit Kunden verhandelt wird. Ich
machte deutliche Zugestandnisse,
doch die Ablehnung blieb. Meine Ver-
suche zeigten: Es macht offenbar einen
deutlichen Unterschied, ob die Verant-
wortlichen in Interviews Auskunft
geben — oder einen Forscher die Ab-
ldufe genau beobachten lassen sollen.

63 Stunden Dauerbeobachtung

Dass die Diplomarbeit doch noch ent-
stehen konnte, verdanke ich Hartmut
Rétsch. Das sei alles kein Problem, ant-
wortete der Redaktionsleiter von SV



Onpact des Siiddeutschen Verlags, als
ich meine Anfrage an seine Redaktion
richtete. Zwar sei man eine vergleichs-
weise kleine CP-Redaktion, aber gerne
bereit, mir Einblick zu gewdhren.
Radtsch fand das Projekt von Anfang an
spannend, wollte selbst mehr {ber
seine Redaktion erfahren. Ich verfolgte
seine Arbeit als Redaktionsleiter fiinf
Tage lang, jede Minute seines Arbeits-
tags dokumentierte ich akribisch. Wei-
tere fiinf Tage dokumentierte ich die
Arbeit der Redakteure. ,,Mein Schat-
ten“ — diesen Spitznamen gaben sie
mir bereits in den ersten Stunden.

SV Onpact ist ein einhundertprozenti-
ges Tochterunternehmen des Stiddeut-
schen Verlags und im selben Gebdude
untergebracht wie die journalistischen
Redaktionen der Suddeutschen Zei-
tung oder des SZ-Magazins. Lediglich
einige Stockwerke liegen dazwischen.
Fiir SV Onpact arbeiten rund 30 festan-
gestellte Mitarbeiter. Das Unterneh-
men produziert klassische Kundenma-
gazine — zum Beispiel fiir Krankenkas-
sen oder den Umweltverband WWF —
ebenso wie das SZ-Supplement ,,LUX —
Das Magazin fiir intelligente Energie®,
bei dem die Deutsche Energie-Agentur
GmbH als Mitherausgeber fungiert. Die
pro Jahr erreichte Gesamtdruckauflage
aller Hefte aus der SV Onpact-Redak-
tion liegt bei tiber acht Millionen Exem-
plaren. Das Unternehmen macht
jedoch nicht nur Corporate Publishing,
sondern bietet auch die Erstellung von
Online-Konzepten und strategische
Kommunikationsberatung an, unter
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anderem fiir den Videospielhersteller
Nintendo Europe und mehrere IT-Firmen.

Ich saf} schlieBlich rund 63 Stunden
mit dem Computer auf den Knien hin-
ter den Mitarbeitern der Redaktion und
schaute ihnen bei der Arbeit iiber die
Schulter. Vorher hatte ich unterschied-
lichen Handlungen Zahlencodes zuge-
ordnet. Wenn der Redakteur dann bei-
spielsweise im Internet fiir einen Artikel
recherchierte, notierte ich in einer Excel-
Datei nicht nur die Uhrzeit, sondern auch
den Code 112. Wenn eine E-Mail verfasst
wurde, die 401. So konnte ich spater
genau sagen, wie viel Zeit fiir welche
Tatigkeit verwendet wurde. Die Ergeb-
nisse zeigen, dass Corporate Publishing
nicht viel mit Journalismus zu tun hat.

Die Ergebnisse im Detail:
Der Kunde hat das letzte Wort

e Die Redaktion von SV Onpact ist
einer klassischen deutschen Zei-
tungsredaktion in ihrer Organisa-
tion recht dhnlich. Es gibt einen Lei-
ter, der eher koordinierende Aufga-
ben erfiillt, sowie Redakteure, die
fir die Produktion der Magazine
zustandig sind. Der wichtigste
Unterschied zu einer journalistisch
arbeitenden Redaktion: Die Son-
derstellung des Auftraggebers des
Heftes als Quasi-Chefredakteur des
Kundenmagazins. Die Unterneh-
men oder Verbdande bezahlen fiir
ihr Magazin und haben daher auch
das letzte Wort tber Inhalt und
Form der Publikation.
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Das zeigt sich insbesondere in der
intensiven Kommunikation mit den
Kunden. So wendete der Redakti-
onsleiter fiir Gesprdche mit den
Auftraggebern rund 25 Prozent der
beobachteten Arbeitszeit auf.
Hierzu zahlte die Pflege bestehen-
der Kontakte ebenso wie die
Akquise moglicher neuer Kunden.
In der restlichen Arbeitszeit wurde
organisiert, koordiniert, delegiert.

Auch die Redakteure stehen in
intensivem Kontakt zu den Kunden
(11,5 Prozent der Arbeitszeit). In
den Gesprachen ging es insbeson-
dere um inhaltliche und formale
Detailfragen. Von journalistischer
Unabhéangigkeit keine Spur: Texte
werden inklusive Layoutvorschlag
an den Kunden gesendet, mit der
Bitte um Korrekturen und Ande-
rungsvorschldge. Oft sind hier die
Presseabteilungen der Unterneh-
men federfiihrend und fungieren
als eine Art externe Chefredaktion
des Magazins. Die Redakteure
arbeiten also in enger Absprache
mit den Kunden.

Die Auftraggeber beeinflussen
auch die Recherche fiir Corporate-
Publishing-Artikel. Hier werden bei-
spielsweise Gesprdchspartner
bestimmt oder Studien vorgege-
ben. Die CP-Redakteure recher-
chieren (11,5 Prozent der Arbeits-
zeit) und texten (25 Prozent der
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Arbeitszeit) also unter der Beob-
achtung der Herausgeber. Das
wichtigste Recherchewerkzeug war
eindeutig das Internet.

Die CP-Redakteure sind nach den
Ergebnissen der Beobachtung auch
fiir Eigen-PR verantwortlich: Um in
anderen Medien auf das redaktio-
nell betreute Kundenmagazin auf-
merksam zu machen, widmeten sie
sich in rund elf Prozent der beob-
achteten Arbeitszeit der Pressear-
beit —die damit fast ebenso bedeu-
tend ist wie die Recherche (11,5
Prozent der Arbeitszeit).

Geplant war urspriinglich, die
Ergebnisse von insgesamt sechs
Wochen Beobachtung in drei unter-
schiedlichen Corporate-Publishing-
Redaktionen miteinander zu ver-
gleichen. Die Verschlossenheit der
Branche verhinderte dies. Aller-
dings fiihrten die Beobachtungen
bei SV Onpact zu Ergebnissen, fiir
die es bislang noch keine empiri-
schen Belege gab. In der Gesamt-
schau bestdtigen sie eine Einschat-
zung von Hartmut Ratsch, dem
Redaktionsleiter von SV Onpact. Er
sagt: ,,Journalismus funktioniert im
CP nicht. Das ist eine grofle Liige.
Man macht CP nach journalisti-
schen Darstellungsformen, aber
Journalismus ist das nicht. Wenn
das jemand behauptet, frage ich,
welchen Kunden er hat.“
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Wenn Journalisten PR machen: Corporate Publishing
Ergebnisse einer aktuellen Studie

Dennis Reineck

,Statt wie bisher immer weiter ins
Umland zu wuchern, kann Stuttgart in
seiner Mitte wachsen“, verheifit ein
journalistisch aufgemachter Artikel.
»Bislang endet die City abrupt am
bestehenden Hauptbahnhof - mit
Stuttgart 21 kann sie sich weit dariiber
hinaus nach Norden ausdehnen.“
Erschienen ist das sechsseitige Stutt-
gart 21-Feature in Ausgabe 11/2010 der
,DB mobil“, einer Kundenzeitschrift
der Deutschen Bahn. Der Autor rollt die
Geschichte des Grof3projekts auf,
nennt Kennzahlen, die die Grof3enord-
nung deutlich machen sollten, portra-
tiert Architekt Christoph Ingenhoven
und interviewt Projekt-Beflirworter
Stefan Mappus, den damaligen Minister-
prasidenten von Baden-Wirttemberg.
Kein Wort erfahrt der Leser hingegen
von den Protesten, die Stuttgart 21 seit
dem ersten Spatenstich begleiteten.

Der Artikel ist ein besonders anschau-
liches Beispiel dafiir, dass Kundenma-
gazine PR im Deckmantel des Journa-
lismus betreiben, wie es die Wissen-
schaftler Kurt Weichler und Stefan
Endros einmal ausgedriickt haben.

,Deckmantel“—das klingt nach Unauf-
richtigkeit, nach heimlicher Beeinflus-
sung der Leser. Ob auch die Macher der
Kundenmagazine und die Branchen-
vertreter des Corporate Publishing (CP)
ihre Tatigkeit derart beschreiben? Wie
sehen sie sich selbst, wo ziehen sie die
Grenze zwischen Journalismus und PR?

Um diese Fragen zu beantworten, wur-
den fiir eine Untersuchung im Master-
Studiengang ,,Journalistik und Kommu-
nikationswissenschaft“ an der Univer-
sitdt Hamburg zwdlf Redaktionsleiter,
Geschaftsflihrer und Verbandsvertreter
aus der Corporate-Publishing-Branche
befragt’. Dabei kamen unter anderem
Verantwortliche aus grofen Verlags-
hdusern wie Gruner+Jahr, Hoffmann
und Campe sowie Burda zu Wort, denn
langst sind die meisten Publikumszeit-
schriftenverlage auch im Kundenma-
gazingeschaft engagiert.

Was ist Corporate Publishing?
Die Interviews zeigen: Corporate-Publi-

shing-Macher haben ein gespaltenes
Verhaltnis zur eigenen Tatigkeit. Einer-

* Die Interviews fiihrten Lina Beyer, Heiko Gortz, Hannes Holtermann, Lukas Lauterbach, Sara Marei. Die gesamte Studie ist
unter dem Titel ,,Corporate Publishing: PR als Journalismus* erschienen. Sie enthalt tiber die hier dargestellten Ergebnisse
hinaus auch einen Uberblick iiber die Entwicklung der Branche, Interviews mit CP-Redakteuren sowie einen inhaltsanalytischen
Vergleich zwischen Kunden- und Publikumszeitschriften. Online ist sie abrufbar unter: http://www.wiso.uni-hamburg.de/
fileadmin/sowi/journalistik/PDFs/Studie_Corporate_Publishing_online.pdf
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seits wehrt man sich dagegen, als
»Schmuddelkind“ der Magazinbranche
behandelt zu werden, andererseits
gesteht man ein, dass man zumindest
anders ist als die herkémmlichen Publi-
kumsmedien.

Bernd Ziesemer, Geschaftsfiihrer von
Hoffmann und Campe Corporate Publi-
shing, formuliert es so: Corporate
Publishing ist ,,journalistische Kommu-
nikation im Auftrag eines Unterneh-
mens“. Dabei bediene man sich ,der
gesamten Palette journalistischer Dar-
stellungsformen®. Den Zweck dieser
Anlehnung an journalistische Genres
beschreibt ,,DB mobil“-Chefredakteur
Jan Spielhagen: Die Leser fiihlten sich
unterhalten und ,,(..) weil sie sich gut
unterhalten fiihlen, bldttern sie um und
merken gar nicht, dass sie in einem
PR-Thema der Bahn gelandet sind“.
Die Kommunikation sei,,um so wirksa-
mer, je konsequenter und sogar klassi-
scher die journalistische Form ist“,
s0 Jan H. Kolbaum, Redaktionsdirektor
bei Hoffmann und Campe.

Der Zwiespalt der Branche wird deut-
lich: Einerseits betrachten die Kunden —
zum Beispiel Unternehmen und grof3e
Verbdnde — das Corporate Publishing
zunehmend als wichtigen Bestandteil
ihres Marketingportfolios, sagt Soheil
Dastyari, Geschéftsfiihrer der Gruner +
Jahr Corporate Editors. Andererseits
bestehen Corporate-Publishing-Redak-
teure wie Uly Forster, ehemaliger Re-
daktionsleiter bei den Gruner + Jahr
Corporate Editors, darauf, dass CP
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weder Werbung noch Journalismus sei:
»Es ist ein eigenes Segment, das eige-
nen Gesetzen folgt“, so Forster.

Klar ist jedoch immer, dass dabei eine
Dienstleistung fiir einen Kunden ver-
richtet wird. Renommierte Verlage wie
Gruner+Jahr buhlen also nicht mehr
nur um Unternehmen als Werbekunden
fur ihre Publikumsmedien, sondern
wollen dieselben Unternehmen auch
als Dienstleistungskunden fiir ihre CP-
Tochter gewinnen.

Corporate Publishing
als Auftragskommunikation

Die Befragten geben zu, dass es im
Corporate Publishing in der Regel eine
kontinuierliche Kommunikation mit
dem Auftragskunden gibt. ,,Frei ist man
im CP nie. Wer das glaubt, hat Illusio-
nen*, meint der erfahrene Redaktions-
leiter und ehemalige Chefredakteur der
Lufthansa-Magazinfamilie Uly Forster.

Das Kundenmagazin sei eine Visiten-
karte des Unternehmens und ,,alles,
was Sie mit einem Kundenmagazin
falsch machen, hat Riickwirkungen
auf die jeweilige Marke. Deshalb muss
hier einfach alles wasserdicht sein.“
Christian Fill, Geschéftsfiihrer von Burda
Yukom, sekundiert: ,,Es wdre vermes-
sen, wenn ich als Corporate Publisher
behaupten wiirde, dass ich véllig un-
abhdngig bin. Ich habe einen Auftrag-
geber und fiir den muss ich mein jour-
nalistisches Handwerk beherrschen.

Letztlich sind Publikationsentschei-
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dungen damit abhadngig von der Letzt-
entscheidung des Auftraggebers. So
meint auch Jan Spielhagen, der unter
anderem das Kundenmagazin der
Deutschen Bahn verantwortet: ,Die
Bahn liest jeden Artikel, jeden Buch-
Staben in diesem Heft. Und das vollig
zu Recht.“ Bernd Ziesemer sieht darin
sogar einen Qualitatsvorteil, da das
auftraggebende Unternehmen gewisser-
mafien als ,,idealer Schlussredakteur
oder Fact-Checker* Fehler verhindere.

Dass Unternehmen sich dabei auch
das Recht herausnehmen konnen, pro-
blematische Beitrdge zu zensieren
oder aus dem Heft zu nehmen, bleibt
ungesagt. Michael Hoflich, Geschafts-
fiihrer des Forums Corporate Publi-
shing, empfiehlt allen Kunden, in ihren
eigenen Publikationen offen und ehr-
lich Uber problematische Bereiche zu
berichten. Dass das wohl nicht immer
der Fall ist, davon zeugt nicht nur das
eingangs geschilderte Feature in der
Zeitschrift ,,DB mobil“.

Journalisten im
Corporate Publishing

Die Auskiinfte der befragten Experten
zeigen, dass Corporate Publishing und
Journalismus vielfaltige Schnittmengen
haben. Das betrifft nicht nur die dufiere
Form, sondern auch die Arbeitskréfte
und die Arbeitsweise.

Wer davon ausgeht, dass hauptsach-
lich PR-Fachkréfte im CP tatig sind, der
irrt. Fast alle befragten Flihrungskrafte

haben in ihrer Berufsbiographie einen
journalistischen Hintergrund.

Angesichts des Bestrebens, Journalis-
mus moglichst getreu zu simulieren,
iberrascht dies nicht. Prominentestes
Beispiel ist Bernd Ziesemer, der seinen
Job als Chefredakteur des Handels-
blatts aufgab, um auf den Chefsessel
der CP-Tochter von Hoffmann und
Campe zu wechseln. Als Motive fiir den
Wechsel ins Corporate Publishing
nannten die Befragten haufig, dass sie
dort vielfaltigere Tatigkeiten ausiiben
und mehr Verantwortung ibernehmen
konnten.

Nicht nur in der Fiihrungsetage, auch
an der Basis wird Corporate Publishing
vor allem von ausgebildeten Journalis-
ten getragen, meist von freien Journa-
listen. Darin sieht die Mehrzahl der
Befragten kein Problem. Stellvertre-
tend Bernd Ziesemer: ,,Es gibt viele
gute Journalisten, die auch mal fiir ein
Corporate-Publishing-Magazin schrei-
ben, ohne dass sie deshalb in ihrem
Hauptjob nicht mehr das tun, was sie
tun sollten.“ Problematisch wird es
laut Uly Forster nur dann, wenn jemand
zeitgleich dasselbe Thema in einem CP-
und einem Publikumsblatt unterbrin-
gen wolle.

Corporate Publishing
vs. Journalismus

Beim direkten Vergleich zwischen CP
und Journalismus zeigt sich wieder
eine gewisse Schizophrenie der Bran-
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che. Einerseits wird die Ebenbiirtigkeit
betont, andererseits die Andersartig-
keit des Corporate Publishing.

So gehen die Befragten von einer Ver-
gleichbarkeit der Qualitat aus. Ute-
Marion Schnurrer, Redaktionsleiterin
bei Scholz & Friends Publishing, einem
Joint Venture der Werbeagentur mit
dpa, sagt: ,,Was macht denn jemand,
der uns fiir Corporate Publishing eine
richtig gute, ausgewogene Qualitdts-
reportage schreibt? Was unterscheidet
den von einem Journalisten im ,Stern®,
der eine ausgewogene Qualitétsrepor-
tage schreibt? Nichts!* Auch ,DB
mobil“-Chefredakteur Jan Spielhagen
betont: ,,Wirtschaftsthemen, Kulturthe-
men, Menschengeschichten, Bilderge-
schichten, Rdtsel. Wir haben alles, was
Sie aus dem ,Stern‘ kennen. Wir machen
Dinge von generellem Interesse.“

Die Macher von Kundenzeitschriften
missten sich ,vor den klassischen
Journalisten nicht verstecken®, meint
auch Christian Krug, Chefredakteur der
Lufthansa-Magazinfamilie. Dies gilt
wohl vor allem fiir die Ressourcen:
»Wenn wir fiir eine Reportage nach
Indien fliegen wollen, fliegen wir da
hin. Weil wir durch die Lufthansa die
Mittel zur Verfiigung haben, Recherche
vor Ort zu machen.*

Zugleich betonen die Befragten, Cor-
porate Publishing sei die ehrlichere
Variante des Journalismus. Der klassi-
sche Journalismus sei von ,,subkuta-
nen Kooperationen“ durchzogen, die
vom Leser nicht mehr zu durchschauen
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seien, ist Uly Forster iberzeugt. Jan H.
Kolbaum prangert an, dass der Anzei-
genleiter hdufig schon in Redaktions-
sitzungen gewisse Themen abblocke.
Es gebe dort dhnliche Zwdnge wie im
CP. Bei Kundenmagazinen stehe jedoch
auf dem Titel, dass es sich um Auf-
tragskommunikation handle. ,,Durch
diese Offenheit kommen Kundenma-
gazine oft ehrlicher daher als Publi-
kumsmagazine“, so Kolbaum. Ute-
Marion Schnurrer argumentiert dhn-
lich, wenn sie sagt, dass der ,,komplett
unabhdngige, losgeloste Journalis-
mus* etwas sei, das ,,wir alle gern in
unseren Kopfen haben, was aber in der
Realitdt nur sehr selten zutrifft*.

Auf der anderen Seite betonen die
Interviewpartner, dass Journalismus
und Corporate Publishing unterschied-
liche Funktionen haben. Investigative
Scoops seien nicht die Aufgabe der CP-
Magazine, sagt Christian Krug.

Statt journalistischer Unabhdngigkeit,
die offensichtlich nicht gegeben sei,
sollten CP-Medien auf Glaubwiirdigkeit
setzen, so Uly Forster. ,,Wenn das Pro-
dukt nicht glaubwiirdig ist, dann macht
es auch keinen Sinn“, meint auch Ute-
Marion Schnurrer. Die Befragten waren
sich zudem darin einig, dass Publi-
kums- und CP-Medien in Verlagen
strukturell voneinander getrennt bleiben
miissten. Redaktionelle Kooperationen
wiirden vor allem die Glaubwiidigkeit
der Publikumsmedien untergraben.

Die Argumentation der CP-Verantwort-
lichen verheddert sich an dieser Stelle
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in Widerspriiche. Einerseits argumen-
tieren sie normativ gegen Fehlentwick-
lungen im Journalismus, haben offen-
bar selbst ein klares Bild im Kopf, was
von gutem Journalismus zu erwarten
ware (Unabhangigkeit von Interessen
usw.). Nach dieser normativen Vorstel-
lung waren Journalismus und CP gar
nicht zu vergleichen, denn Journalis-
mus lebt von der Unabhangigkeit, wah-
rend Corporate Publishing als Auftrags-

kommunikation definiert ist. Anderer-
seits wird Journalismus schlechthin
aber mit gegenwartigen Fehlentwick-
lungen im Journalismus gleichgesetzt.
Uber diesen Kunstgriff gelingt es den
CP-Verantwortlichen, Corporate Publi-
shing auf dieselbe Stufe mit Journalis-
mus zu stellen, ja CP im wahrsten
Sinne des Wortes als den besseren
Journalismus zu verkaufen.
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»Durch die Bahn-Brille schauen*
Wie viel Journalismus steckt im Corporate Publishing?

Ein Gesprach zwischen Jan Spielhagen (Gruner+Jahr Corporate Editors)
und Thomas Schuler (freier Journalist/netzwerk recherche e.V.).

Heiko Gortz: Herr Spielhagen, Sie sind nicht nur Chef von ,,Beef!, einem Koch-
magazin fiir Manner, sondern gleichzeitig auch Chefredakteur von zwei gro3en
Kundenmagazinen — zum einen vom ,,Volkswagen Magazin“, zum anderen von ,,DB
mobil%, der Kundenzeitschrift der Deutschen Bahn. Wie unterscheiden sich diese
beiden Corporate-Publishing-Produkte?

Jan Spielhagen: Das ,,Volkswagen Magazin“ ist ein Heft, das von den Handlern an
Volkswagenbesitzer verschickt wird, die auf diese Weise mit den Produkten in
Kontakt kommen oder bleiben. Das funktioniert sehr erfolgreich. Bei der ,,mobil“
gibt es andere Ziele. Da geht es darum, dass den Reisenden in der Bahn ein Infor-
mations- und Unterhaltungsmagazin angeboten wird.

Gortz: Wie wdhlen Sie die Themen fiir das Heft aus?

Spielhagen: In einer Redaktionskonferenz, bei der Kommunikatoren der Bahn
dabei sind, schlagt die Redaktion Themen vor. Diese Runden sind klar von Part-
nerschaftlichkeit und Vertrauen geprégt. Die Themen stammen aus den Bereichen
Unterhaltung, Kultur, manchmal Sport, ganz viele Reisethemen. Wir machen aller-
dings gerade einen grof3en Relaunch, der das Heft sehr verdndern wird. Bislang gibt
es noch ein Ressort namens Bahn. Viele Themen fiir dieses Ressort kommen von
der Bahn direkt.

GOrtz: Wie viele Themen werden denn von der Bahn bestimmt, wie viele von lhnen?

Spielhagen: Es gibt kein Thema, dass die Bahn nicht kennt und méchte. Der tiber-
wiegende Teil der Themen, die vorgeschlagen werden, kommen aber aus der

*Die Diskussion fand statt bei der Fachkonferenz ,,PR und Journali: —zwischen Konfrontation und Kooperation“, einer
Veranstaltung der Rudolf-Augstein-Stiftungsprofessur fiir Praxis des Qualitatsjournalismus an der Universitat Hamburg und
netzwerk recherche e. V. am 11. /12. Februar 2011 in Hamburg. Dies ist eine gekiirzte, redigierte und autorisierte Fassung des
Gesprdchs, das von Heiko Gortz moderiert wurde, Studierender im Master-Studiengang ,,Journalistik und Kommunikations-
wissenschaft“ an der Universitat Hamburg.
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Redaktion. Bei der Auswahl schauen wir nattirlich durch die Bahn-Brille, ohne
dabei jedoch die journalistischen Regeln auBer Acht zu lassen.

Gortz: Ist die Deutsche Bahn ist auch diejenige, die jeden einzelnen Text am Ende
dann nochmal abnickt?

Spielhagen: In der Regel ja — das hangt vom Thema ab. Wenn wir mit dem Vor-
standsvorsitzenden der Deutschen Bahn ein Gespréach fithren, bekommt das eine
andere Aufmerksamkeit als eine Meldung im Kulturteil. Wenn wir {iber technische
Details zu einem neuen Zug berichten, landet das in den Fachbereichen des Kon-
zerns, und die Uberpriifen einfach die fachliche Richtigkeit. Sprachlich wird nur
selten eingegriffen. Bei dem aktuellen Heft ist beispielsweise Till Schweiger auf dem
Cover. Bei einem solchen Interview wird mal eine Vokabel herausgestrichen, die
im Bahn-Universum nichts zu suchen hat, ein Kraftausdruck vielleicht. In solchen
Fallen diskutieren wir offen, manchmal auch kontrovers. In der Regel finden wir aber
immer eine L6sung, mit der alle leben konnen.

GOrtz: Wie schitzen Sie die journalistische Qualitdt der ,,DB mobil“-Artikel im
Vergleich zu Kioskmagazinen ein?

Spielhagen: Bei der journalistischen Qualitdt im Sinne des Textens und der
Recherche erfiillen wir alle gdngigen Standards, hohe Standards. Wir haben eine
feste Redaktion mit gut ausgebildeten Journalisten. Da gibt es viele Hefte auf dem
Markt, die keine Kundenmagazine sind und deutlich schwécher ausgestattet sind
und deutlich weniger Kompetenz haben. Was ein vollig freies Heft nicht machen
wiirde, ist die Art von Berichterstattung tiber die Bahn, wie wir sie machen. Denn
wir sind das Heft der Deutschen Bahn, das Heft gehort der Bahn. Wir sind ihr
Dienstleister und informieren deshalb im Sinne der Bahn.

GoOrtz: Wie viel Journalismus steckt in diesem Magazin?

Spielhagen: Wir gehen ganz klar mit einem journalistischen Anspruch an alles ran,
auch an die Themen, die PR-getrieben sind. Aber das Heft hat nicht nur journalis-
tische Geschichten, sondern auch ganz klar Geschichten, die einen PR-Hinter-
grund haben. Auf dem Magazin steht: ,,Das Magazin der Deutschen Bahn“. Wir
sind da ganz ehrlich, wir verstecken uns nicht.

Gortz: Wenn Sie das Magazin einordnen miissten zwischen Journalismus und PR -
wo steht ,,mobil“?
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Spielhagen: Das Heft ist viel starker journalistisch, als es PR-getrieben ist. Wenn
wir uns die Geschichten einzeln vornehmen, sage ich: Das ist Journalismus. Da
steckt PR drin. Da steckt ein bisschen PR drin. Das ist wieder Journalismus. Und
ich bin froh, dass wir in ,,DB mobil“ vor allem journalistische Sachen haben.

Thomas Schuler: Da habe ich meine Zweifel. Ich glaube, dass Corporate Publi-
shing insgesamt starker auf der PR- und Marketingseite zu verankern ist. Dass es
gern so wirken will wie Journalismus, das ist klar. Es gibt hier ein Buch, das heif3t
,Die Kundenzeitschrift“ und stammt von Kurt Weichler und Stefan Endrds. Darin
heift es: ,,So ist die Kundenzeitschrift ein Instrument der Offentlichkeitsarbeit,
das sich des Deckmantels des Journalismus bedient, um die eigenen Ziele zu errei-
chen“. Wenn in Ihrem Heft Leute interviewt werden und zum Beispiel Harald
Schmidt tiber seine BahnCard 100 erzahlt, da merke ich, dass es schon nicht mehr
der journalistische Weg ist. Das ist ganz deutlich.

Spielhagen: Uber das Gespréch mit Harald Schmidt haben wir vorher lange diskutiert,
weil der ja bissig sein kann. Da war eher die Befiirchtung, dass er sich als Nicht-Bahn-
fahrer outen wiirde. Am Ende stand da aber so viel Schones (iber die Bahn drin, dass
wir es nattirlich in ,,DB mobil“ auch gedruckt haben, weil er einfach ein Bahn-Fan ist.

Schuler: Sie wollen sagen, dass Harald Schmidt zundchst gar nicht als Bahnfah-
rer bekannt war? Hier, im Vorspann, steht es anders: Harald Schmidt betont sehr
gerne, dass er Besitzer der BahnCard 100 ist. Das brachte Grube, den Vorstands-
vorsitzenden, auf die Idee, ein Gesprdch mit ihm zu fiihren, ihn einzuladen.

Gortz: Herr Schuler, haben Sie als freier Journalist schon einmal fiir Kunden-
magazine geschrieben?

Schuler: Ja. In der Zeit, als ich in New York war, das war in den goer Jahren, habe
ich mal einen Anruf erhalten von einem ehemaligen Kollegen der ,,Siddeutschen
Zeitung®, der mir gesagt hat, er habe jetzt eine Agentur und mache Corporate
Publishing, ob ich nicht einen Artikel schreiben kdnne. Das habe ich gemacht, ein
paar Mal, fiir ein Magazin der Heidelberger Druckmaschinen. Aber damals ware nie-
mand auf die Idee gekommen, das hinterher verteidigen zu wollen, im Sinne von:
Das ist jetzt Journalismus. Ich habe das Gefiihl, dass wir jetzt in Phase Il oder Ill
von Corporate Publishing sind. Die Branche strebt eine ganz andere Marktstel-
lung an. Das ist auch ein Produkt der Krise, wo man eben sieht, dass im Journa-
lismus eigentlich alles auf Abstieg und auf schrumpfende Gewinne ausgerichtet
ist, aber der PR-Bereich zulegt. Das heif3t, man hat sich hier eine Sprachregelung
zugelegt, um diesen Bereich fiir Journalisten begehbarer zu machen.
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Gortz: Welche Erfahrungen haben Sie im Corporate Publishing gemacht?

Schuler: Zu Beginn wurde mir gesagt: Du kannst tiber alles schreiben. Ich habe bei-
spielsweise eine Geschichte gemacht tiber die groen Druckereien der Vereinten
Nationen. Oder eine Geschichte dariiber, was denn der Geheimdienst, die Natio-
nal Security Agency, druckt. Spater war plotzlich das Kriterium: Kann Heidelber-
ger Druckmaschinen da einen Auftrag bekommen? Autoren wurden zum Beispiel
gefragt, ob sie nicht mal in den Mittleren Westen fahren kénnen zu einem Verlag,
um da eine schdne Geschichte zu machen, weil das ein potenzieller Kunde sei. Ich
halte heute beide Varianten fiir problematisch. Das ist auch die Begriindung,
warum ich sage, Corporate Publishing will ich nicht mehr machen.

Gortz: Wiirden Sie sagen, dass wohl das journalistische Handwerk im Corporate
Publishing gefragt ist, nicht aber die journalistischen Ideale?

Schuler: Die Professionalitat ist auf alle Falle gefragt, dass es so aussieht wie
Journalismus.

Spielhagen: Mit dem letzten Satz kénnte ich gut leben: Ganz viel journalistisches
Handwerk, aber am Ende ist das kein 100-prozentiges journalistisches Erzeugnis,
was dabei rauskommt. In der Tat ist es so, dass die Verlage Corporate Publishing
als Geschaftsfeld erkannt haben. Es ist auch kein Geheimnis, dass die grofien Ver-
lage alle mit voller Wucht versuchen, entweder Unternehmen, die aus ihrer Sicht
bisher zu wenig Corporate machen, in einer Kaltakquise Corporate anzubieten
oder eben mit grofler Kraft um die bestehenden Publikationen zu pitchen. Da gibt
es eine vollig neue Art des Kampfes um diese Auftrage, weil die zum Teil sehr
lukrativ sind.

Gortz: Heute entstehen bei Gruner + Jahr unter einem Dach sowohl Qualitats-
journalismus als auch Corporate-Publishing-Produkte. Ist das eine Gefahr oder
ein Vorteil?

Spielhagen: Weder noch. Das sind unterschiedliche Geschadftsmodelle, die sich
gar nicht beriihren. Es ist ja nicht so, dass der ,,Stern* sich auch nur eine einzige
Geschichte {iber die Deutsche Bahn spart.

Gortz: Ist eine friedliche Co-Existenz denn moglich? Kann es vielleicht ein Vorteil

sein fiir beide, dass es sowohl Corporate Publishing als auch klassischen Jour-
nalismus gibt?
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Spielhagen: Auf jeden Fall. Gruner+Jahr ist ein gutes Beispiel dafiir, dass beides
geht. Ich halte es aber auch fiir moglich, dass das CP-Geschéft das Kioskgeschaft
zum Teil kannibalisieren wird. Wenn zum Beispiel groBe Handelsmarken mit einer
grof3en Frauenzeitschriftenmarke in ihren Laden sichtbar werden, diese natiirlich
an der Kasse positionieren und natiirlich ein bisschen giinstiger anbieten als das,
was die Leser am Kiosk bekommen, dann kann das ein Problem werden fiir Zeit-
schriften am Kiosk, die moglicherweise genau dieselbe Leserschaft ansprechen.

Schuler: Mir ist vor allem die Unterscheidung wichtig: Corporate Publishing ist
kein Journalismus. Corporate Publishing ist eine Art kontrollierter Journalismus,
autorisierter Journalismus. Das ist etwas, was es eigentlich nicht geben kann.
Denn Unabhangigkeit ist ein ganz wesentliches Kriterium.

Spielhagen: Wenn Sie keinen Kunden haben, der Sie bezahlt, haben Sie einen Ver-
lag, der Sie bezahlt. Das bedeutet, dass Sie auch wirtschaftlich sein miissen, und
auch dafiir miissen Sie Geschichten machen, die sich dann eben am Kiosk ver-
kaufen. Die totale Unabhéangigkeit gibt es nur, wenn Sie finanziell unabhéngig
arbeiten konnen. Was ich als Chefredakteur von ,,DB mobil“ und dem ,,Volkswa-
gen Magazin“ tue und was ich als ,,Beef!“-Chefredakteur tue, ist in der Regel das
Gleiche. Nur mit dem grof3en Unterschied, dass das eine am Kiosk funktionieren
muss und ich immer auf den Freitag warte, an dem mein Heft ausgezahlt ist, und
bei dem anderen habe ich alle zwei Jahre eine Pitch-Situation, in der ich mich
behaupten muss.

Schuler: Sind die ,,Beef!“-Anzeigenkunden denn auch bei der Themenauswahl mit
dabei?

Spielhagen: Nein, die ,,Beef!“-Anzeigenkunden sind bei der Themenauswahl
natiirlich nicht dabei. Aber ich besuche fiir die ,,DB mobil“-Anzeigenkunden als
grofites Reisemagazin Europas die ITB und ich besuche mit ,,Beef!“ zum Beispiel
Miele in Giitersloh. Es mag Redaktionen geben, in denen die Chefredakteure noch
nicht mit Anzeigekunden zusammensitzen; es ist aber die Regel, wiirde ich sagen.
Das ist bei ,,Beef!” sogar intensiver, weil der Titel jung ist. Man muss den noch
erkldaren und man muss sich bemerkbar machen. ,,DB mobil“ ist ein Riesenwer-
betrdger, da gibt es zum Beispiel auch Mediadaten, mit denen sie dann die Arbeit
des Anzeigenverkaufs anderen Menschen tiberlassen kénnen. Bei ,,Beef!“ ist es
immer noch so, dass ich da als Chefredakteur der starkste Reprasentant bin, auch
beim Kontakt zum Kunden.
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Gegeneinander, miteinander, durcheinander?

Drehen im Atomkraftwerk -
eine Ubung fiir Fortgeschrittene

Gesine Enwaldt und Melanie Stanszus

»Ja, natiirlich, gerne sprechen wir mit
lhnen (iber die Risiken der Kernkraft,
schlieflich tragen wir mit unserer Ener-
giegewinnungsform eine gewisse Ver-
antwortung fiir die Menschen hier in
Norddeutschland — und Informationen
sind ja wichtig, um sich ein Bild
machen zu kénnen ...«

... eine kleine, frei erfundene Antwort
eines Energiekonzerns aus dem Mar-
chenland der Transparenz. Dies nur,
um spaBeshalber einmal daran zu erin-
nern, wie es eigentlich laufen sollte.
Das wahre Leben sieht anders aus: Wer
in einem Atomkraftwerk zum Thema
Sicherheit und Risiken drehen mochte,
muss strategisch geschickt vorgehen
und darf moglichst vorher mit kriti-
scher Berichterstattung nicht unange-
nehm aufgefallen sein.

Unser Ziel: Wir wollen fiir den NDR in
einem norddeutschen Atomkraftwerk
zum Thema ,,Sicherheitsrisiko Kern-
kraft“ drehen und die Argumente der
Atomwirtschaft hinterfragen, die be-
hauptet, Atomkraft sei sicher, sauber,

billig und unverzichtbar. Ein Jahr vor
Fukushima — und kurz bevor die
Bundesregierung beschlieft, die Lauf-
zeiten zu verldngern. Eine wichtige
Entscheidung fiir die Atomkonzerne.
Kritische Berichterstattung kommt da
ungelegen.

Als Strategie wahlen wir deshalb eine
Variante der in zahlreichen Krimis
erprobten ,»Good-Guy-Bad-Guy*“-
Methode. Unser wohl durchdachtes
Vorgehen konnte man allerdings bes-
ser mit ,,Stupid-Girl-Busy-Girl“ bezeich-
nen. Sie ist, im Nachhinein betrachtet,
sehr zu empfehlen: Meine um einiges
jiingere Kollegin stellt bei den Energie-
versorgern die Drehanfrage und halt
sich bei kritischen Nachfragen von Sei-
ten der Pressestellen naiv-ahnungslos
zuriick.

Ungefdhr so: ,,In welche Richtung soll
Ihr Bericht denn gehen?“ Antwort: ,,Es
geht allgemein um die Frage von Vor-
teilen und Nachteilen und um die
Sicherheit in norddeutschen Kraftwer-
ken. So ganz genau weif3 ich das jetzt
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gar nicht, die Autorin ist leider gerade
auf Drehreise, aber sie kann Ihnen das
Spdter ganz genau erkldren.“

Mit unserer ,Stupid-Girl-Busy-Girl“-
Methode gelingt es, bis zum Drehtag
ein tieferes Vorgesprach zu verhindern.
Eigentlich ist das nicht unser Stil, aber
wir haben bedauernswerter Weise
keine andere Wahl. Von vornherein
wird von Seiten der Pressestellen sig-
nalisiert: Wer kritisch sein will, kommt
nicht rein. Meine Kollegin kommuni-
ziert mit E.on, Vattenfall und RWE, um
wenigstens eines der norddeutschen
Kraftwerke besuchen zu dirfen. Man
macht uns wenige Hoffnungen.

SchlieBlich fokussieren wir uns auf das
AKW Kriimmel und haben Gliick, denn
der Betreiber Vattenfall hat sich gerade
fiir einen so genannten ,,Offenen Dia-
log“ entschieden. Der Konzern steht
wohl noch unter dem Eindruck der Stor-
fdlle in den Kernkraftwerken Brunsbiit-
tel und Kriimmel im Sommer 2007, ein
,Kommunikations-GAU“ (Ilvo Banek,
Vattenfall Europe Nuclear Energy,
11.03.2008) fiir das Unternehmen.

Es reagierte mit einer aufwandigen und
teuren ,,Dialogkampagne®. Vattenfall
will nun den stillgelegten Pannenreak-
tor wieder anwerfen und muss am
Image arbeiten. In groseitigen Zei-
tungsanzeigen wird an der Vertrauens-
wiirdigkeit des Meilers gewerkelt. Man
bietet so genannte ,,Offene Dialoge“
fur den Austausch. Auf dieser Welle
vermeintlicher Offenheit rutschen wir
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nach sechs Wochen Wartezeit hinein
ins Kraftwerk.

»Offener Dialog“ und Drehverbot

Eingepackt in Overalls und Uber-
schuhe, entscheide ich mich bei unse-
rem Rundgang durchs AKW fiir die
offen-naive Fragetaktik — eine Haltung,
die an die Sendung mit der Maus erin-
nert. Wir brauchen die Bilder, im
Nacken sitzt die Befiirchtung, dass der
Rundgang schnell zu Ende sein konnte,
wenn wir zu kritisch fragen. Die Berge
von Hintergrundwissen, die sich im
Laufe unserer Recherchen in meinem
Kopfangesammelt haben, werden tun-
lichst verborgen. Rhetorisch geschult,
in irritierender emotionaler Gleichmut
erldutern die Damen der Presse- und
Offentlichkeitsarbeit die Vorteile der
Kernkraft. Es hagelt Unwahrheiten.

Keine Gefdhrdung durch mogliche Ter-
rorangriffe? Kein Zusammenhang zwi-
schen Leukamiefallen bei Kindern und
AKW-N&he? Keine Probleme bei der
Endlagerung des Strahlenmiills? Auf-
grund unserer Recherchen haben wir
starke Zweifel.

Die sogenannte Kikk-Studie zu Kinder-
krebs (Epidemiologische Studie zu Kin-
derkrebs in der Umgebung von Kern-
kraftwerken des Bundesamtes fiir
Strahlenschutz) rund um Atomkraft-
werke hat herausgefunden, dass das
Leukdmierisiko fiir Kinder im Umkreis
der Kraftwerke signifikant erhoht ist.
Ob AKW die Ursache sind, ist nicht
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beweisbar, aber es ist auch nicht aus-
zuschlieflen. Eine andere beunruhi-
gende Erkenntnis ist, dass die Terror-
gefahr, der die westlichen Lander seit
den Anschldgen vom 11. September
2001 ausgesetzt sind, auch hinsichtlich
der AKW erhoht ist. Geheime Studien
bestdtigen, dass die alten deutschen
Reaktoren einem Terrorangriff aus der
Luft nicht standhalten wiirden.

Spater fragen wir ein Interview mit dem
Geschaftsfiihrer der Vattenfall-Nukle-
arsparte Ernst Michael Ziifle an. Leider
nein — Terminschwierigkeiten. Wir
mochten mit der Kamera am soge-
nannten ,,Offenen Dialog“ teilnehmen,
bei dem Herr Ziifle sich den Fragen des
Volkes stellt. Drehverbot. Der so
genannte ,,Offene Dialog* richtet sich
nur an handverlesene, geladene Gaste
— Kameras und Journalisten sind nicht
erwiinscht. Und so ist auf unseren Bil-
dern nur der Hinterkopf des Atom-
Managers zu sehen, gefilmt aus der
Ferne, durch ein Fenster.

Der Storfall wird geiibt

Unser Kampf mit den Pressestellen der
Energiekonzerne setzt sich fort, als wir
den Wunsch haben, in der Kraftwerks-
schule in Essen zu drehen. ,,Uns ver-
trauen weltweit Kraftwerksbetreiber
die Aus- und Weiterbildung ihrer Fach-
krdfte an“, wirbt die Einrichtung im
Internet. Jetzt ist unser Ansprechpart-
ner RWE. Man steht dem Dreh sehr
skeptisch gegeniiber. Was man denn
wolle, welche Richtung der Beitrag

habe, fragt man uns. Mit der bewahr-
ten, oben beschriebenen Anfrage-Stra-
tegie gelingt es, bei dem Storfall-Trai-
ning einer Schicht des AKW Emsland-
Lingen dabei zu sein. Vor dem Termin
macht der Pressesprecher von RWE
deutlich, man wolle keinesfalls eine
gefdrbte Berichterstattung — etwa so
wie der WDR, der sich auch schon
unbeliebt gemacht habe mit seinen
Beitrdagen gegen Atomkraft. Wir diirfen
drehen, aber keine politischen Fragen
stellen — zum Beispiel nach der Lauf-
zeitverldangerung.

Wir beobachten die nicht gerade ver-
trauenerweckende Stérfall-Ubung der
AKW-Kollegen. Immerhin. Als ich den
Schichtleiter befragen méchte, verfolgt
der Pressesprecher jedes Wort und
gratscht mehrfach in das Gesprach. Ich
frage nach dem ,,Sicherheitsrisiko
Mensch“ — die Frage ist nicht zugelas-
sen. Abbruch. Ich frage nach der per-
sonlichen Meinung des Schichtleiters
zur Zukunftsfahigkeit der Technik, mit
der er sich tagtdglich beschaftigt. Frage
ist nicht zugelassen.

Abbruch.

Die Situation erinnert mich in grotes-
ker Weise an schwierige Interviews mit
unwilligen Politikern in autoritdren
Staaten. Nach dem Dreh kommt es zu
einem sehr unangenehmen Streit zwi-
schen uns und dem Pressesprecher.
Man bedauert, uns reingelassen zu
haben, jetzt erst habe man erkannt,
dass das wahrscheinlich ein Fehler war.
Wieso wir diese Fragen gestellt hatten.

61



GEGENEINANDER, MITEINANDER, DURCHEINANDER?

Wir fragen uns, welche Art von Fragen
die Pressesprecher eigentlich erwar-
ten. Vielleicht in dieser Richtung: Wie
grofartig ist die Kernkraft im Vergleich
zu anderen Energiegewinnungstech-
niken? Welche Vorteile hat die
Kernkraft im Vergleich zu den Erneuer-
baren? Was konnte die Bundesregie-
rung tun, um den Kernkraftwerks-
betreibern weiter entgegenzukom-
men? Wie leicht [dsst sich das Problem
der Entsorgung l6sen?

Nein, einen solchen Film wollten wir
nicht machen. Wir wollten die Kernaus-
sagen der Atomlobby ({berpriifen,
sprachen mit Ingenieuren und Wissen-
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schaftlern ebenso wie mit Katastro-
phenschiitzern und Umwelt-Experten,
besuchten unter anderem das hava-
rierte Versuchsendlager Asse und das
erste genehmigte Endlager Schacht
Konrad —und entdeckten Widerspriich-
liches und Irrefiihrendes. Im Februar
2010 lief der Film mit dem Titel ,,Die
Atomliige® im NDR Fernsehen — trotz
aller Versuche von PR-Verantwort-
lichen, unsere Arbeit zu behindern.

P.S.: Ein Jahr spdter. Fukushima. Wir
mochten wieder im AKW Kriimmel
drehen. Wir haben neue Fragen. Die
Antwort kommt schnell: Abgelehnt.
Terminschwierigkeiten.



Neue Perspektiven

OLIVER HERRGESELL: NEUE PERSPEKTIVEN

Journalisten, die Pressesprecher werden, betrachten die Welt
neu: Glaser, die vorher halb leer waren, sind jetzt halb voll

Oliver Herrgesell (RTL Group)

Der Anruf kam {berraschend. Ich
kannte den Anrufer gut. Es war der
Kommunikationschef eines Unterneh-
mens, Uber das ich in einem fritheren
Job regelméaBig berichtet hatte. Ich
kannte ihn als seriosen Gesprdchs-
partner, stets gut informiert, nie
unfreundlich, gelegentlich hart im
Geben. Er fragte mich:,,K6nnen Sie sich
vorstellen, Pressesprecher zu werden?“.

Ich dachte kurz nach, ob ein anderer,
interessanterer Job in Reichweite ware.
Einige Jahre lang hatte ich im Journa-
lismus gearbeitet und gliicklicherweise
viele unterschiedliche, spannende Auf-
gaben gehabt. Zuletzt war ich ein paar
Monate lang stellvertretender Chefre-
dakteur des STERN gewesen. Nun
sollte ich fiir ein internationales Unter-
nehmen sprechen und direkt mit dem
interessantesten Manager zusammen-
arbeiten, den ich kannte. Ich musste
nicht lange iiberlegen, um zuzusagen.

Wie Ublich machte ich die Entschei-
dung an den handelnden Personen fest
und an der Aufgabe. Die Konditionen
stimmten auch. Dass es Menschen
gibt, die mich als ,,Seitenwechsler”
sehen, hat mich nicht eine Minute lang
beschéftigt. Das dnderte sich am ers-

ten Arbeitstag, denn eine Sekretdrin in
der Pressestelle begriisste mich
freundlich lachelnd mit: ,,Verrater!*.

Schon in den ersten Tagen meiner
neuen Arbeit wurden die vermeintlich
besten Eigenschaften des Journalisten
abgerufen: Ich sollte schnell mal eine
Meldung schreiben. Und schon hatten
wir unser erstes Missverstandnis, denn
das Feedback zu meinem Entwurf kam
prompt und hart: ,,Das ist die schlech-
teste Pressemitteilung, die ich je gele-
sen habe“, urteilte der Hauptabtei-
lungsleiter und lie} das Blatt veracht-
lich auf meinen Schreibtisch flattern.

Ich war ein wenig erniichtert — zum
einen, weil ich solche Umgangsformen
fiir etwas altmodisch hielt, zum anderen,
weil ich als ausgezeichneter Journalist
jenen Jurys, die mir Preise verliehen
hatten, mehr Urteilsvermdgen zubilligte
als diesem schlecht gelaunten PR-Mann.

Riickblickend gesehen war der Text
wirklich nicht mein bester. Veroffentlicht
wurde er dennoch, und er wurde auch
von der Presse weithin aufgegriffen.

Ein Unternehmen, das einen Journalis-
ten fiir seine Offentlichkeitsarbeit
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anstellt, erwartet, dass erin Héchstge-
schwindigkeit exzellente Texte verfas-
sen kann. Diese Erwartungshaltung ist
verstdandlich. Richtig ist aber auch,
dass Pressemitteilungen in Inhalt,
Sprache und Form weit von journalisti-
schen Texten abweichen kénnen.
Manager halten Texte fiir gelungen, die
Journalisten geradewegs in den Milllei-
mer beférdern.

Die Arbeitsbedingungen unterscheiden
sich gravierend. Der Journalist ist
gewohnt, einen Artikel zu schreiben,
der dann von einem oder mehreren
Kollegen redigiert wird. Im Normalfall
macht dieser Prozess den Artikel prag-
nanter. Die Autorenhoheit verbleibt
beim Schreiber.

Der Pressesprecher dagegen muss die
Pressemitteilung im Haus abstimmen.
Im Normalfall macht dieser Prozess die
Mitteilung langer, unscharfer und lang-
weiliger. Wessen Herz an einer griffigen
Formulierung hangt, kann an solchen
Prozessen schon mal verzweifeln. Der
Sprecher muss notfalls eine Mitteilung
vertreten, die er so niemals verfasst
hatte.

Troten toten

Dass immer mehr Journalisten in Pres-
sestellen wechseln, hat nicht nur mit
der angespannten Lage vieler Medien
zu tun. Es hat auch mit dem Bedarf vie-
ler Unternehmen nach handwerklich
guter Pressearbeit zu tun.
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Gute Pressemitteilungen sind Agentur-
meldungen dhnlich, wichtige Fakten
und einprdagsame Aussagen stehen im
Vordergrund. Schlechte lassen Posau-
nen tréten, stecken voller Jubelphra-
sen. Jubelphrasen will wirklich nie-
mand lesen, noch nicht einmal PR-
Leute. Sie taugen allenfalls fiir bése
Kommentare oder spitze Glossen.
Unternehmen sollten Journalisten dazu
einsetzen, Pressemitteilungen zu ver-
fassen, die journalistischen Kriterien
standhalten. Sie sollten die Troten
toten.

Eine bessere Schreibe ist nur einer von
vielen Nutzen, den Unternehmen ein-
kaufen konnen. Journalisten, die in die
Kommunikationsarbeit gelangen, spre-
chenimmer noch die Sprache der Jour-
nalisten. Sie verstehen, was gesagt
wird und — mindestens ebenso wichtig
—wissen, was nicht gesagt wird.

Sie kennen die Unterschiede zwischen
den Bediirfnissen einer Lokalzeitung,
eines Magazins, eines TV-Senders und
einer Nachrichtenagentur, einer inves-
tigativen Recherche und einem Kom-
mentar nicht nur aus dem Lehrbuch.

Sie kennen die Arbeitsbedingungen
der Journalisten aus Erfahrung und
konnen sich deshalb intuitiv darauf
einstellen. Wer einmal bei einer Tages-
zeitung gearbeitet hat, braucht nur auf
die Uhr zu sehen, um zu wissen, wann
man anruft und wann besser nicht.
Auch das Verstdndnis, was einen guten
Artikel ausmacht, lernt man besser in



der Praxis als auf der Hochschule. Das
Handwerk zu kennen, ist praktisch.

Griffige Formulierungen prdgen das
Bewusstsein der Menschen schérfer
als komplexe Sachinformationen. Gute
Journalisten sind dazu ausgebildet, die
richtigen Worte zu finden. Auch das
kann hilfreich sein.

Pressesprecher sind Vermittler, Brii-
ckenbauer, Ubersetzer. Als Journalisten
haben sie gelernt, eine Story zu sehen,
ehe sie formuliert ist. Viele Manager
neigen zu einer direkten, unge-
schminkten Sprache, die sehr schnell
sehr falsch verstanden werden kann.

Gelernte Journalisten denken auch als
Sprecher wie Journalisten. Sie reagie-
ren spontan so, wie ein Journalist rea-
gieren wiirde. Im Zweifelsfall ist das die
wichtigere Eigenschaft als das Verfas-
sen von Pressetexten, denn bei der
Vorbereitung einer Pressekonferenz
kann die Vorbereitung auf mogliche
Einwdnde ein Erfolgskriterium sein. Im
Unternehmen sollten Pressesprecher
kritische Fragen stellen, auf Schwa-
chen hinweisen, und dem Manage-
ment erldutern, wie ihre Aussagen in
der Offentlichkeit verstanden werden.

Das Positive sehen

Eine Umstellung, die manchen Journa-
listen schwerfillt, ist der positivisti-
sche Ansatz der Offentlichkeitsarbeit.
Die Presse hat eine bedeutende gesell-
schaftliche Kontrollfunktion, in vielen
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Staaten mit Verfassungsrang. Viele Jour-
nalisten sind daher grundsatzlich kri-
tisch eingestellt. Das zur Halfte gefilllte
Glas ist immer halb leer. Das Selbst-
verstandnis der Journalisten ist geprégt
von Zweifeln, derzeit zudem noch von
Selbstzweifeln und Zukunftsangsten.

Die Presse dient im Idealfall der Gesell-
schaft, wahrend Pressesprecher immer
ihren Gesellschaftern zu dienen haben.

So journalistisch-kritisch sie intern
agieren sollten, so sehr unterscheidet
sich die Rolle des Pressesprechers
nach auBen: Der Offentlichkeit gegen-
tiber sind sie das Unternehmen. Die
Einstellung der Offentlichkeitsarbeit ist
es daher, die positiven Aspekte zu fin-
den und herauszustellen: Das Glas ist
halb voll.

Fiir manche, die aus dem aktiven Jour-
nalismus kommen, kann das zur
Herausforderung werden. Fiir andere
kann es zur Herausforderung werden,
die fritheren Werte und Einstellungen
nicht vollstandig aufzugeben. Es gibt
Falle von Konvertiten, die im friitheren
Leben als besonders kritische Bericht-
erstatter ihr Geld und das Ansehen der
Branche verdient haben. Einmal in Lohn
und Brot eines Unternehmens, werden
sie zu glithenden Verfechtern der Kon-
zernleitlinien und nerven selbst im pri-
vaten Umfeld noch mit Lobpreisungen
der Geschéftsfiihrung. Wer so agiert,
verspielt jene Glaubwiirdigkeit, die Teil
seiner Einstellungskritierien ist, schnel-
ler, als der Schall seiner Worte verklingt.
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Haufig wird die Frage gestellt: ,,Wie ist
es, die Seiten zu wechseln?“. Journa-
listen stellen sie gerne Pressespre-
chern, die friiher als Journalisten gear-
beitet haben. Im Grunde genommen ist
diese beliebte Frage etwas eng. So
deutlich die Unterschiede zwischen
Journalismus und Pressesprecherei
auch sein mdgen: Mit ein wenig Distanz
lassen sich mehr Gemeinsamkeiten
erkennen, als manchem Journalisten lieb
ist. Berichterstatter wie Sprecher mdgen
unterschiedliche Maximen haben, aber
sie sprechen liber die gleichen Themen,
sind dhnlichen Zwéangen unterworfen
und haben ein gemeinsames Ziel: Die
Offentlichkeit zu informieren. So unter-
schiedlich die Geschwister sind, sie
gehdren doch zur gleichen Familie.

Die Wahrheit ist weder schwarz noch
weif}, so wenig es Objektivitat gibt.
Jedes Thema kann auf unterschied-
lichste Weise beschrieben werden.
Mehr noch: Jede Sache kann auf unter-
schiedlichste Weise beschrieben oder
fotografiert werden.

So, wie die Kommunikationsarbeit
immer ein personliches Geschaft ist, so
ist die Berichterstattung immer eine
personliche Sache. Ein ausgewogenes,
faires Bild — woran alle Beteiligten ein
grundsatzliches Interesse haben soll-
ten — ergibt sich in der Praxis aus dem
gegenseitigen Austausch von Argu-
menten und Positionen.

In der Praxis sieht das oft anders aus.
Deswegen nimmt sich auch das Anse-
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hen beider Berufsstande nicht viel. Das
Urteil der Gesellschaft lautet: Schlimm
und schlimmer.

Vertrauen, Sympathie und Glaubwdir-
digkeit konnten deutlich hoher sein.
Pressesprecher, die tumb die Bot-
schaften ihres Unternehmens herun-
terbeten, verfehlen ihren Beruf
genauso, wie Journalisten, deren einzi-
ges Ziel die Schlagzeile von morgen ist.
Pressesprecher, die ihre Tatigkeit in
hiibschen Phrasen erschopfen, werden
ebenso wenig erreichen wie Journalis-
ten, die eine spektakuldre, halbwahre
Story {iber die Wahrheit stellen. Die
Offentlichkeit hat ein feines Gespiir fiir
solche Verfehlungen.

»Reizvoll ist die Macht*

Das Gewerbe der Offentlichkeitsarbeit
ist nicht per se auf der ,,dunklen Seite“
zu Hause. Ab einer gewissen Bedeu-
tung fiir die Offentlichkeitsarbeit hat
jedes Unternehmen eine PR-Abteilung,
auch Amnesty International und Save
the Children.

Dunkle Kréfte gibt es auf beiden Sei-
ten. Es gibt ehrlose Journalisten und
integre Pressesprecher, und umge-
kehrt. Sinnvoller erscheint der Ansatz,
zwischen Beobachtern und Gestaltern
zu entscheiden. Und auch die gibt es
auf beiden Seiten.

Reizvollist die Macht — genau das, was
zu kontrollieren Aufgabe der Presse ist.
Professionelle Sprecher in exzellent



gefiihrten Unternehmen sind bestens
informiert, und sie entscheiden mit.
Gleichzeitig kann der Einblick in das
Innere der Macht erniichternd sein:
Manches, was von auen als wohl-
durchdachte strategische Mafnahme
anmutet, entpuppt sich als Zufall, als
Ergebnis eines internen Machtkamp-
fes, oder gar als Versehen.

Die Macht des Sprechers entfaltet sich
indirekt: Der Journalist schreibt auf,
was er denkt. Der Sprecher kann das
nicht. Ganz nach der Schauspieler-
weisheit ,,Den Konig spielen die ande-
ren“ muss er andere dazu bringen, das
Gewiinschte aufzuschreiben.

Dabei helfen die gelernten Wege nicht
unbedingt, denn Kommunikation
kommt mit der Vermittlung von Worten
nicht aus. Die bloRe Ubersendung
einer Mitteilung reicht langst nicht aus,
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vielmehr entscheidet Art und Weise der
Vermittlung.

Dass der Gesprdchspartner etwas
anderes versteht als man gesagt hat,
gibt es nicht nur in der Ehe. Fiir einen
Pressesprecher ist die Messlatte, was
ankommt, und nicht, was er geschrie-
ben oder gesagt hat. Was ankommt,
liest er in der Zeitung. Der Pressespre-
cher gibt das letzte Wort an den Jour-
nalisten ab.

Ich habe den Wechsel in die Offentlich-
keitsarbeit nicht bereut. Der Mann, der
mir die Chance gegeben hatte, diente
spater einem noch gréfReren Unterneh-
men. Mich hat er mit viel Beharrlichkeit
iber mehrere Jahre hinweg die Grund-
ziige der Kommunikationsarbeit
gelehrt. Uber Pressetexte haben wir
nie mehr diskutiert.
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Wessen Stimme bin ich?
Freie Journalisten zwischen Journalismus und PR*

Dokumentation einer Podiumsdiskussion mit Silke Burmester, Isabelle Buckow,
Julia Friedrichs, Werner Hinzpeter und Dr. Eva-Maria Schnurr

Kuno Haberbusch: Zur Ausgangssituation: Frau Buckow hat die Mitglieder von
,Freischreiber* wissenschaftlich untersucht. Wie ist die Situation der freien Jour-
nalisten, welche Rolle spielt PR?

Isabelle Buckow: Im Durchschnitt verdient ein Mitglied bei den ,,Freischreibern®
2.000 EUR brutto, jeder Zweite liegt aber noch weit darunter. Mehr als die Halfte
der Befragten haben angegeben, dass sie aus finanzieller Notwendigkeit neben-
her PR machen — und auch ohne das Zusatzeinkommen nicht iberleben konnten.
Wenige haben gesagt, dass sie den kreativen Freiraum schatzen, den die PR bie-
tet, und die Anerkennung durch den Auftraggeber.

Haberbusch: Da fragen wir doch mal nach beim Verband ,,Freischreiber®. Frau
Schnurr - finden Sie diese Zahlen normal?

Dr. Eva-Maria Schnurr: Was ist normal? Wir verlangen von unseren Mitgliedern eine
Unterschrift unter den Satz, dass sie PR und Journalismus sauber voneinander tren-
nen. Ich sehe einfach, dass die meisten Freien, mit denen ich zu tun habe, von ihrer
Arbeit nicht leben kdnnen. Die Frage ist, ob man nebenher Taxi fahrt, kellnern geht
oder ob man etwas macht, wo man dann doch mit relativ wenig Aufwand so viel ver-
dienen kann, dass man sich damit auch aufwandige Recherchen querfinanzieren
kann. Wir miissen mal iiberlegen, was Tageszeitungen inzwischen nur noch zah-
len. Es gibt seit vergangenem Jahr die neuen Vergiitungsregeln, die festlegen, was
eigentlich von Tageszeitungen gezahlt werden sollte. Nach dem jetzigen Stand
hélt sich kaum eine Redaktion daran, das heif3t, die meisten zahlen weit darunter.

Haberbusch: Wie funktioniert diese Trennung von Journalismus und PR in der Praxis?

* Die Diskussion fand statt bei der Fachkonferenz ,,PR und Journali: - zwischen Konfrontation und Kooperation“, eine Ver-
anstaltung der Rudolf-Augstein-Stiftungsprofessur fiir Praxis des Qualitdtsjournalismus an der Universitat Hamburg und netzwerk
recherche e.V. am 11./12. Februar 2011 in Hamburg. Dies ist eine gekiirzte, redigierte und autorisierte Fassung des Gesprachs.
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Dr. Schnurr: Ich kenne keinen ,,Freischreiber”, die wirklich gerne PR macht. Das sind
Leute, die sich als Journalisten verstehen und PR machen, weil sie gerne Journa-
lismus machen wollen. Eigentlich sitzen hier die falschen Leute auf dem Podium,
denn hier missten nicht die Freien sitzen, sondern die Leute, die die Honorare
verwalten. Ich sehe das schon auch so, dass in einem besseren Leben Journalis-
ten keine PR machen sollten.

Haberbusch: Also sind wir uns einig, Journalismus und PR sind eigentlich unver-
einbar?

Silke Burmester: Nein. Ich finanziere mich auch dadurch, dass ich offene PR
mache. Ich arbeite zum Beispiel fiir das Opel-Magazin. Da steht Opel drauf, da ist
Opeldrin, da kann niemand tiberrascht sein, wenn es um Autos geht und die auch
immer alle ganz toll sind.

Dr. Schnurr: Ich sehe das als zwei verschiedene Berufe. In dem Moment, wo ich PR
mache, bin ich keine Journalistin. Das ist das, was ich trennen muss. Deshalb ver-
langen wir als Verband, dass man Interessenkonflikte offenlegt. Ich personlich wiirde
sogar so weit gehen, dass man in dem Bereich, (iber den man als Journalist schreibt,
nicht PR machen darf. Wenn ich also zum Beispiel als Journalistin tiber Gesund-
heitsthemen schreibe, dann darfich im ganzen Bereich Gesundheit keine PR machen.

Haberbusch: Sie sagen ,,offenlegen* - gegeniiber wem? Gegeniiber der Redak-
tion, gegeniiber dem Leser?

Dr. Schnurr: Gegeniiber der Redaktion. Und ich finde, dass es auch dem Leser
gegeniiber offengelegt werden sollte. Aber um das zu entscheiden, sind die Freien
ja nun wirklich am allerkiirzesten Hebel.

Haberbusch: Das heif3t, dann sollte zum Beispiel unter Reiseartikeln stehen:
,Ein Artikel von XY, Klammer auf, arbeitet nebenher fiir die Deutsche Bahn im
PR-Bereich, Klammer zu“?

Dr. Schnurr: Ja.

Haberbusch: Aber wir sind uns einig—ich lese viele Zeitungen —, solche Zusdtze habe
ich auch bei den Leuten, von denen ich weif3, dass sie PR machen, noch nie gesehen.

Dr. Schnurr: Aber dariiber miissen sie nicht mit den Freien reden, die sind da wirk-
lich nicht in der Verantwortung.
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Julia Friedrichs: Ich sehe auch, dass die Honorarsituation katastrophal ist, aber ich
glaube, sie wird sich niemals d@ndern, wenn die Freien das Spiel mitspielen. Man
kann sich nicht immer als armes Opfer darstellen, das in diese Lage geraten ist.
Es gibt noch ganz viele andere Méglichkeiten, die nicht PR sind. Das Problem ist
nun mal besonders gravierend bei Print-Journalisten. Warum kann man dann nicht
auch lernen, andere Medien zu bedienen? Warum kann man nicht Radio machen,
warum kann man nicht lernen, Fernsehen zu machen? Warum ist es immer PR?
Ich sehe diese Zwangsldufigkeit nicht, mit der gesagt wird, es geht nicht anders.
Ich glaube, es ist auch die bequemste, die naheliegendste Losung — und auch
eine, die fatale Folgen hat. Wenn freie Journalisten das auf Dauer so machen, wer-
den sie den Beruf auch mit kaputtmachen, mit den Verlegern zusammen.

Burmester: Ich finde, dass es an dieser Stelle gar nicht so sehr nur um die Freien
geht. Ich habe etliche Jahre beim Jahreszeiten-Verlag als freie Textchefin gearbei-
tet, unter anderem bei der PETRA, bei der FUR SIE, aushilfsweise auch bei
ZUHAUSE WOHNEN. Ich weiB, dass es die Marketing- und Anzeigenabteilungen
sind, die zu den Chefredakteuren gehen und die Themen fiir die ndchsten Wochen
und Monate vorgeben. Das sind Themen, die die Anzeigenabteilung mit Anzei-
genkunden ausgehandelt haben. Dann werden diese Themen an die Ressortleiter
weitergegeben und die geben sie weiter an die Redakteure.

Das heif3t, dass auch die Festangestellten Geschichten machen, zum Beispiel zum
Thema ,,Was ist, wenn im Beruf ein Unfall passiert?* oder ,,Sie als Hausfrau fallen
von der Leiter®, all diese Dinge. Dahinter steht dann nicht die freie Entscheidung
einer Redaktion, sondern irgendein Lobbyisten-Verband — und ganz konkret die
Anzeigenabteilung, die mit einem Kunden etwas ausgehandelt hat. Da muss man die
Frage stellen: Was ist denn noch Journalismus? Ich wehre mich deshalb dagegen,
dass wir Freien diejenigen sind, an denen das hangen bleibt. Denn diesen Struk-
turwandel haben nicht wir eingeleitet, sondern es ist vor etlichen Jahren in den
Verlagen passiert, und zwar in dem Moment, wo die Geschéftsfiihrer die Herr-
schaft ibernommen haben und die Chefredakteure nur noch eine ausfiihrende
Rolle hatten.

Haberbusch: Ist es wirklich so, Herr Hinzpeter: Geben die Verlage vor, welche PR
zu betreiben ist, und tarnen es als Journalismus?

Werner Hinzpeter: Ich arbeite in dem Bereich, in dem sehr viel Geld fiir PR aus-
gegeben wird, um bei uns etwas zu platzieren. Wir fithren in der Redaktion des-
halb eine Abwehrschlacht. Wir haben beim STERN ganz feste Regeln, die vorge-
ben, dass PR und Journalismus oder Anzeigen und Journalismus getrennt sind.
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Wir lassen uns nicht zu Reisen einladen und wir machen keine Deals. Ich erlebe
aber natirlich rings um mich herum, was passiert. Ich sitze auch in den Round-
Table-Gesprachen und sehe beflissen nickende Kolleginnen und Kollegen, wenn
irgendjemand ein Produkt anpreist und mit einer Anzeige winkt. Ich sehe dann
auch die Artikel in den Zeitschriften. Ich glaube, da hat sich in den letzten Jahren
etwas ziemlich verroht.

Haberbusch: Was fiir Kollegen sind das? Auch im Gruner + Jahr-Verlag?
Hinzpeter: )Ja, das passiert auch bei uns.

Burmester: Ich mochte ein kleines Beispiel loswerden: Ich hatte einen Jahresver-
trag bei dem Magazin ,,How to Spend it“, der Luxusbeilage der Financial Times
Deutschland. Dort habe ich iiber einen langeren Zeitraum eine Creme von Shiseido
getestet und habe zum Beispiel geschrieben: ,,Ich gldnze wie ein Walfisch“. Darauf-
hin sind die Leute von Shiseido zu den héchsten Leuten der Gruner+Jahr-Anzeigen-
abteilung gegangen und haben gesagt: ,,Wenn da nicht etwas passiert, streichen
wir die gesamten Anzeigen von Shiseido in allen Gruner+Jahr-Produkten®. Im néchs-
ten Heft von ,,How to Spend it“ war eine kostenfreie Werbeanzeige von Shiseido.

Haberbusch: Ich bin mir sicher, das ist ein grundsatzliches Problem, auch bei
anderen Verlagen.

Friedrichs: Aber die Frage ist doch, was wir jetzt machen. Wir kénnen jetzt bekla-
gen, dass die Situation so ist, wie sie ist, aber ich kann doch fiir meinen Teil Ver-
antwortung tragen. Und da ist es fiir mich eben nicht moglich, dass ich meinem
Zuschauer, meinem Leser zumute, dass ich auch Auftragskommunikation mache.
Denn in meinem Kopf lduft am Ende alles zusammen —alle Informationen, die ich
bekomme, alles was ich erlebe, lduft zusammen. Ich mdchte, dass das, was dabei
herauskommt, journalistisch ist und davon getrieben ist, die Offentlichkeit mog-
lichst gut zu informieren und eben nicht im Dienst eines Unternehmens zu ste-
hen. Fiir mich sind das Dinge, die einfach nicht in einer Person vereinbar sind.

Haberbusch: Kénnte es sein —ich arbeite ja auch im Fernsehbereich —, dass wir
von einer anderen Warte aus reden?

Friedrichs: Das kann bestimmt sein. Aber es ware fiir den freien Journalismus die
gesiindere Variante, wenn man versucht, fiir andere Medien zu arbeiten, als immer
in die PR auszuweichen. Ich finde diesen fiinften Satz im Medienkodex von Netz-
werk Recherche gut und wichtig: Journalisten machen keine PR. Als ich in den
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Beruf eingestiegen bin, hat es mir sehr geholfen, dass einer mal klar sagt, dass es
komplett unterschiedliche Sachen sind.

Haberbusch: Eva-Maria Schnurr, wie spielt sich das im Kopf ab? Sind das gespal-
tene Personlichkeiten?

Dr. Schnurr: Ich kann nicht in andere Kopfte gucken, daher kann ich nur sagen, wie
ich das handhabe. Ich bin in der luxurisen Position, wenig PR machen zu miissen.
Das ist keine Haltung, die ich von anderen fordern kann. Ich habe zum Beispiel vor
fuinf Jahren mit Kollegen zusammen eine Unternehmensbroschiire fiir den Brock-
haus-Verlag gemacht, fiir ein Firmenjubildum. Ich wiirde auch heute nicht tiber
den Brockhaus-Verlag — den es nicht mehr gibt — schreiben; und ich wiirde auch
nichts tiber Lexika schreiben. Ich wiirde einfach diesen kompletten Bereich jour-
nalistisch meiden. Ich mache ansonsten Wissenschaftsjournalismus, vor allem
Medizinjournalismus. Da gibt es keine Uberschneidungen.

Haberbusch: Wenn ein freier Journalist auf nicht mehr als 1.000 Euro im Monat
kommt —warum muss es dann PR sein? Wieso suche ich mir dann nicht einen ande-
ren Job nebenher, egal ob ich jetzt kellnere oder tapeziere oder sonst etwas mache?

Burmester: Ich kann schreiben, das habe ich gelernt. Die Qualitéat, die ich heute
habe, ist auch sehr hart erarbeitet. Das ist mein Handwerkszeug. Das ist das, was
ich kann, ich kann nichts anderes. Ich habe auch nie etwas anderes gelernt. Des-
wegen versuche ich das, was ich kann, in einem anderen Gebiet anzuwenden. An
der Stelle bin ich eine Schreiberin, ich bin keine Journalistin, das heit ich bin Auf-
tragsschreiberin. Diese Auftrdge haben eine Grenze, es gibt bestimmte Dinge, die
ich nicht mache, es gibt bestimmte Auftraggeber, fiir die ich nicht arbeiten wiirde.

Haberbusch: Fiir wen wiirden Sie nicht arbeiten?

Burmester: Bei mir ist es so: keine Atomkraft, keine Bundeswehr und keine Deut-
sche Bank. Da ist einfach das Feindbild klar, das will ich nicht.

Haberbusch: Frau Buckow, wie grof} muss die Not sein, damit Sie PR machen?
Haben Sie schon Angebote bekommen?

Buckow: Ja, ich habe Angebote bekommen, aber ich habe noch keins davon ange-
nommen. Ich méchte eigentlich journalistisch schreiben. Das ist das, was mir am
meisten liegt, was ich gelernt habe, worauf ich jahrelang hingearbeitet habe. Ich
stehe ganz am Anfang, mit 600, 700 Euro im Monat. Da stelle ich mir natdirlich
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die Frage: Wo geht es denn hin? Ich strebe das wirklich nicht an, PR zu machen.
Aber ich mochte jetzt auch nicht nie sagen.

Haberbusch: Wie bekommen Sie, ganz neu im Geschift, die PR-Angebote?

Buckow: Uber soziale Netzwerke wie XING bekomme ich Anfragen. Ich habe in
meinem Profil angegeben: ,,Freie Journalistin auf der Suche nach redaktioneller
Arbeit“. Dann heifst es in den Anfragen: ,,Haben Sie nicht Lust, fiir unser Kunden-
magazin oder unserer Mitarbeiterzeitung zu schreiben?*“ Aber in meinem Studium
habe ich gelernt: Journalisten machen keine PR.

Burmester: Ich kenne diesen Spruch auch. Ich finde, das ist eine ganz arrogante,
die Wirklichkeit ausblendende Haltung, die sich nur Leute aus 6ffentlich-rechtlichen
Anstalten leisten konnen, die vor allen Dingen schon lange angestellt sind.

Friedrichs: Diese Diskussion lauft doch jetzt schon seit fiinf Jahren. Immer wieder
kommt als Gegenargument, es sei arrogant. Aber das stimmt nicht. Warum kon-
nen Sie nicht Radio machen, warum geht das nicht? Wie wechseln Sie lhren Stil,
wie wechseln Sie lhre Haltung, wenn Sie heute flir Opel schreiben und morgen
fiir die taz? Ich kann das einfach nicht.

Burmester: Bei mir liegt es wahrscheinlich daran, dass diese Themenfelder, die ich
jeweils bearbeite, ganz, ganz unterschiedlich sind —und dann kann ich das einfach.
Und auBerdem: Ich habe Radio nicht gelernt. Es gab fiir mich einmal die Situa-
tion, dass ich vom NDR-Horfunk gefragt wurde, ob ich nicht Satire machen
mochte. Ein Format mit drei Minuten — man sollte mittags um 12 Uhr das Thema
bekommen, um 15 Uhr sollte der Text eingesprochen sein, Honorar 200 Euro. Da
habe ich gesagt, dafiir arbeite ich nicht. Das ist mir zu wenig.

Friedrichs: Fiir drei Stunden Arbeit 200 Euro? Das ist jetzt nicht so wenig ...

Burmester: Satire zu machen, ist eine extrem kreative Leistung. Deshalb war es mir
zu wenig. Dann bleibe ich an der Stelle erst einmal bei der PR.

Friedrichs: Ich finde, wenn die Honorare zu gering sind, muss man eher dagegen
kdampfen, als zu sagen, ich fiige mich und mache dann halt PR.

Haberbusch: Aber wie soll dieser Kampf moglich sein, wenn Verlage immer einen
Freien finden, der das Gewiinschte fiir noch weniger Geld abliefert? Ich glaube,
Solidaritdt unter den Freien ist kaum moglich.
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Friedrichs: Ja, aber anders geht es nicht. Es geht nicht anders, als sich zusam-
menzuschlieRen, als Mindeststandards zu fordern, als Druck zu machen. Das sind
alles Optionen, die nie konsequent zu Ende gedacht werden, weil viele Freie fiir sich
das Problem individuell l6sen, indem sie sich mit PR-Auftragen querfinanzieren.

Haberbusch: Herr Hinzpeter, was meinen Sie — Journalisten machen keine PR?

Hinzpeter: Ich habe leicht reden, ich bin festangestellt, mein Geld kommt jeden
Monat. Fiir mich gilt die Regel in unserer Redaktion, Journalisten machen keine PR.
Wir machen Ausnahmen bei freien Journalisten, wenn die PR ganz weit weg ist.

Haberbusch: Wann ist PR ganz weit weg?

Hinzpeter: Wir arbeiten beispielsweise mit Eva-Maria Schnurr. Wenn sie fiir den
Brockhaus schreibt, dann werde ich ihr sicher keine Doppelseite geben, auf der sie
»Die besten Gesundheitslexika der Welt“ prasentiert. Aber fiir eine Geschichte
uber chinesische Medizin sehe ich keinen Berithrungspunkt. Wir haben einen Rah-
menvertrag, wo die Freien das auch unterschreiben.

Haberbusch: Was unterschreiben sie dort genau?

Hinzpeter: Sie unterschreiben, dass sie unabhdngig von allen Interessen ihre Arti-
kel schreiben. Wir sprechen das auch noch einmal aktiv an.

Haberbusch: Wie kontrollieren Sie das? So einen Wisch kann ja jeder unter-
schreiben, sage ich mal.

Hinzpeter: Wir haben verschiedene Instanzen. Erstens fragen wir die Freien, wenn
sie anfangen, flir uns zu arbeiten. Zweitens recherchieren wir und priifen, wenn ein
Thema da ist. Drittens haben wir eine Dokumentation, die sich die Quellen liefern
ldsst, die auch aktiv mitrecherchiert.

Haberbusch: Es stellt sich jetzt die Frage an Silke Burmester & Co.—wenn Sie PR
machen fiir Opel, schreiben Sie unter Ihrem Namen oder benutzen Sie da ver-
schiedene Pseudonyme?

Burmester: Ich habe in der Tat ein Pseudonym, das benutze ich ganz selten. Das
habe ich auch schon friiher benutzt, als ich fiir Frauenzeitschriften geschrieben
habe, wenn der Auftrag zu bescheuert und véllig sinnentleert war. Neulich musste
ich eine Geschichte iber das Umwelt-Engagement von Hollywood-Stars machen.
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Da merkt man ganz schnell, dass alles heile Luft ist. Da steht dann das Pseudo-
nym darunter.

Ich mdchte aber Folgendes sagen: Ich habe dafiir anderthalb Tage gebraucht und
1.600 Euro bekommen. Fiir meine taz-Kolumne, die sehr engagiert ist, wo ich mich
weit aus dem Fenster lehne und wegen der ich es mir mit mehreren Leuten und auch
mit einem Verlag so nachhaltig verdorben habe, dass ich dort nie wieder werde
arbeiten kénnen, bekomme ich 8o Euro pro Kolumne.

Haberbusch: Das heif3t zugespitzt, Opel finanziert die Kolumne fiir die taz.
Burmester: Unbedingt, so muss man das sehen, lieber Herr Haberbusch.

Haberbusch: Wenn ich das jetzt richtig betrachte, ist der einzige Ausweg, der
vielen Freien in den Sinn kommt, die Flucht in die PR. Aber darf es das sein? Frau
Schnurr, wieso nimmt man nicht als Verein den Kampfauftrag an, dass man auch
die Verlage zur Rede stellt? Wo machen Sie das zum Thema?

Dr. Schnurr: Standig. Aber die Verlage reden nicht mit uns. Es gibt zum Beispiel der-
zeit Verhandlungen tiber die Vergiitungsregeln im Magazinbereich, da verhandeln
nur die Gewerkschaften und die Verlage miteinander. Bei den Tageszeitungsho-
noraren war es unserer Ansicht nach leider nicht so, dass es gute Ergebnisse gab.

Haberbusch: Herr Hinzpeter, wie sehen die Honorare bei Gesund Leben aus?

Hinzpeter: Wir zahlen nach Tagessatz, also nach Aufwand. Und wir haben unsere
Tagessadtze, seit es unser Blatt gibt, einmal gesenkt, im ersten Jahr nach Erschei-
nen, und seitdem sind sie stabil. Seit sechseinhalb Jahren zahlen wir den gleichen
Satz, 250 Euro pro Tag fiir einen ausgebildeten Wissenschaftsjournalisten. Ich
finde, das ist halbwegs fair. Aber natiirlich kommen die Freien und sagen: ,,Seit fast
7 Jahren zahlt ihr das gleiche Honorar, jetzt wird es aber mal Zeit ...“

Haberbusch: Was antworten Sie?

Hinzpeter: Ich habe dieses Budget, ich habe den Zwang, ein Blatt profitabel zu
halten. Ich ringe intern darum, daran etwas zu andern, ich bin fiir unser Blatt Etat-
beauftragter. Ich rede mit unseren Freien relativ offen tiber das Dilemma. Ich sehe
aber nattirlich auch die andere Seite. Ich bekomme regelmaBig Mails ungefahr
folgenden Inhalts: ,Hallo, ich bin freier Journalist, ich habe schon lange Medizin-
journalismus gemacht, ich wiirde auch gerne fiir Sie schreiben, die ersten beiden
Artikel sind kostenlos.* Das weif3 der Verlag natiirlich auch.
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Haberbusch: Ist das interessengesteuerte Kommunikation, von der Industrie
finanziert?

Hinzpeter: Manchmal, so etwas wird uns auch angeboten. Deswegen sagte ich
ja, das ist eine Abwehrschlacht.

Haberbusch: Frau Burmester, Journalisten machen keine PR: Ware das ein Ideal-
bild, was Sie zumindest nachts traumen kénnten?

Burmester: Das traume ich auch tagsiiber.
Haberbusch: Ich dachte, Sie arbeiten tagsiiber.

Burmester: Ja, und weil es so anstrengend ist, traume ich zwischendurch zur
Ablenkung. Es ist liberhaupt gar keine Frage. Ich mache es notgedrungen, ich
mochte PR nicht machen, ich wiirde gerne rein als Journalistin arbeiten.

Dr. Schnurr: Ich weif3 nicht, ob da nicht auch ein sehr idealistisches Bild von Jour-
nalismus gezeichnet wird. Die erste Geschichte, die ich als Freie gemacht habe, war
eine Reisegeschichte fiir eine grofle deutsche Zeitung. Dabei hatte ich vorher die
klare Ansage, nichts Negatives zu schreiben. Ich habe das im Reisejournalismus
so krass erlebt, dass ich dann auch relativ schnell aufgehort habe, Reisejourna-
lismus zu machen. Da gibt es inzwischen eine Vermischung, die nicht mehr nur
darin bemessen werden kann, ob man als freier Journalist PR macht oder nicht.

Haberbusch: Julia Friedrichs, sind Sie jetzt nachdenklich geworden?
Friedrichs: Nein. Es ist ein Riesenproblem, dass sich ganz viel Journalismus liest,
als sei es PR. Aber ich finde diese Forderung, Journalisten machen keine PR, des-

halb umso wichtiger. Denn wir kénnen hier nicht immer konstatieren, was alles
falsch lauft und dann sagen, da machen wir alle schon weiter mit.
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Journalisten zwischen Journalismus und PR*

Thomas Schnedler

Gespaltene Personlichkeit. Doppel-Ich.
Mit dieser Diagnose hat Professor
Dr. Klaus Kocks die Grenzganger zwi-
schen Journalismus und PR in einer
Rede vor dem Deutschen Journalisten-
Verband konfrontiert. Sein Therapie-
vorschlag — die Befolgung eines Deka-
logs, der Zehn Gebote der redlichen
Kommunikatoren2. Aber ob das wirk-
lich hilft?

Der DJV hat mich gebeten, gewisser-
mafBen ein medizinisches Gegengut-
achten zu liefern, eine zweite Einschat-
zung der Symptome. Welche sind das?
Moglicherweise miissen wir den
Betroffenen Verwirrung attestieren
angesichts der permanenten Grenz-
tiberschreitungen zwischen Journalis-
mus und PR. Wahrscheinlich miissen
wir tber Trugbilder und Halluzinatio-
nen sprechen, zum Beispiel Uiber die
triigerische Erwartung, im Auftrag von
Unternehmen und Konzernen unab-
hdngigen Journalismus machen zu
konnen. Nicht ausgeschlossen ist, dass

auch der Gegengutachter zu dhnlichen
Befunden wie Klaus Kocks kommt.

Wie dem auch sei — der DJV hat sich
entschieden, die Grenzganger in den
Mittelpunkt zu stellen. Das ist eine
sehr gute Idee. Denn {ber die Akteure
im Graubereich zwischen Journalismus
und PR wurde bislang viel zu wenig dis-
kutiert. Drei Punkte will ich deshalb
ansprechen. Wo arbeiten sie, die Dop-
pel-lchs? Wie entstehen sie, diese Dop-
pelexistenzen? Und: Welche Folgen hat
ihr Handeln fiir die Betroffenen und
den Journalismus? Beginnen wir mit
der Diagnostik.

Wo arbeiten sie, die Doppel-Ichs?

Fur alle gilt: Sie sind Pendler zwischen
zwei Berufswelten, mal auf der Seite
des Journalismus, dann wieder auf der
Seite der PR. Das trifft vor allem auf
viele freie Journalisten zu. Sie arbeiten
oft nicht nur fiir Redaktionen, sondern
auch fiir PR-Auftraggeber.

* Bearbeitete Fassung einer Rede bei der DJV-Fachkonferenz ,,Offentlichkeit machen®, 25.09.2009, Kéln

21.,Schreibe, um zu niitzen und zu unterhalten!*; 2. ,,Lasse die Grenzen Deines Horizonts erkennen. Und sei neugierig, weit
dariiber hinaus!“; 3. ,,Schreibe nichts, was Du nicht verstanden hast, auch wenn Du abschreibst!“; 4. ,Verbirg nicht vorsatz-
lich Deine Interessen!*; 5. ,,Schreibe nichts, das Du nicht auch unterschreiben wiirdest!“; 6. ,Nenne einen Gedanken
Gedanke, Deinen Geschmack Geschmack und ein Geschift ein Geschaft!“; 7. ,,Stelle Dich Kritik, wenn sie reinen Herzens
ist!“; 8. ,,Die Welt ist eine Biihne, befriedige den Theaterbesitzer, aber achte Dein Publikum!“; 9. ,,Uberschitze Deine Leser,
jedenfalls unterschétze sie nicht!“; 10. ,Wer schreibt, weif, dass er unsterblich ist; aber auch, dass das Leben sich daran
nicht hdlt!“ - Die vollstandige Rede von Prof. Dr. Klaus Kocks ist unter dem Titel ,,SKYLLA UND CHARYBDIS - Zur Orientierung
zwischen PR und Journalismus“ erschienen in MainzerMedienDisput (Hg.): Schweigen, Liigen und Vertuschen - Wenn die

Wahrheit nicht mehr 6ffentlich wird. Mainz 2009, S. 100 - 106.
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Manchmal machen sie damit sogar
Schlagzeilen — so wie Lothar Gries, der
Pressesprecher der Schutzgemein-
schaft der Kapitalanleger im Sommer
2009. Zwei Jahre lang hat er nicht nur
als Pressesprecher der Aktiondrsverei-
nigung, sondern auch als ARD-B6rsen-
reporter gearbeitet, als freier Mitarbei-
ter fiir die Online-Seiten der ARD-Bor-
senredaktion. Mal gab er selbst
Interviews im Namen der Aktionére,
mal berichtete er iber Aktien. Seine
Rolle als ARD-Journalist sei es aufzu-
decken, ,was sich hinter den Spriichen
der PR-Berater verbirgt®, hief es in sei-
ner Selbstbeschreibung auf den Seiten
der ARD. Gespaltene Personlichkeit?
Eindeutig.

Als der Fall im August publik wurde,
forderte der Hessische Rundfunk
Lothar Gries auf, sich fiir einen Beruf zu
entscheiden. Das hat er getan: In
Zukunft wird er ausschlieBlich als Jour-
nalist arbeiten, als freier Mitarbeiter
der Borsenredaktion. Die Schutzge-
meinschaft der Kapitalanleger hat vor
einigen Tagen einen neuen Presse-
sprecher berufen. Die Berichte sorgten
fur Aufsehen, doch der Skandal blieb
aus. Die Branche scheint sich schon
zu sehr an diese Félle gewohnt zu
haben, wo das eine in das andere
ibergeht.

Es gibt schlieBlich auch prominente
Vorbilder: Sabine Christiansen enga-
gierte sich zum Beispiel als so
genannte ,,Markenbotschafterin“ fiir
Mercedes-Benz, wie epd Medien 2008
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aufdeckte. Was macht eine Journalistin
als ,,Markenbotschafterin“?

Sie moderiert Veranstaltungen von
Mercedes-Benz, sie prdsentiert sich bei
anderen PR-Terminen, sie lasst den
Daimler-Konzern vom eigenen Image
profitieren.

Das fiihrt mich zu Peter Vof3, der sich
wie eine ganze Reihe von Chefredak-
teuren soeben in den Dienst der Qua-
driga-Fachhochschule in Berlin gestellt
hat — einer Einrichtung, wo man fir
eine PR-Ausbildung bis zu 26.000 Euro
zahlen soll. Der ehemalige SWR-Inten-
dant fungiert als Griindungsprdsident,
als Aushangeschild.

Das ist vor allem aus zwei Griinden pro-
blematisch. Zum einen kdnnten Peter
Voss und die anderen Top-Journalisten
ihre wohl knapp bemessene Zeit bes-
ser in die Ausbildung des eigenen
Nachwuchses investieren. Zum ande-
ren idealisieren sie die Rolle der PR-
Profis, sie blenden Unterschiede und
Fehlentwicklungen aus. Zitat: ,,Sie leis-
ten einen wesentlichen Beitrag zur Auf-
kldrung der Offentlichkeit (..). Sie iiber-
setzen abstrakte und komplexe The-
men und machen sie so verstdndlich.“
Friiher war das einmal die Funktionsbe-
schreibung fiir Journalismus. Heute sagt
das Peter Vof in seinem Statement zur
»Mission der Quadriga“ iber PR-Profis.
Es sind aber nicht nur Freiberufler oder
prominente Journalisten, die eine Dop-
pelexistenz zwischen Journalismus und
PR fiihren. Das Gleiche gilt mittlerweile



auch fiir Tageszeitungsredakteure, die
in den Beilagen-Redaktionen und in so
genannten ,Sonderver6ffentlichun-
gen“ ein gefalliges Umfeld fiir Anzei-
genkunden schaffen miissen. Diese
»Sonderseiten“ gaukeln den Lesern
mit neutral klingenden Bezeichnungen
vor, sie hatten ein unabhédngiges,
redaktionelles Angebot vor sich. In
Wahrheit aber miissen Redakteure ihre
Seiten der Anzeigenabteilung zum
Gegenlesen vorlegen, kritische Passa-
gen werden auf Wunsch der Marke-
tingstrategen herausgestrichen oder
gekiirzt. Das hat mit Journalismus nichts
mehr zu tun. Auch wenn die Redakteure
die Titel renommierter Zeitungen auf
ihrer Visitenkarte stehen haben.

Es gibt noch eine vierte Gruppe im
Grenzbereich zwischen Journalismus
und PR.

Das sind Redakteurinnen und Redak-
teure von Kunden- und Mitarbeiterma-
gazinen, also im Corporate Publishing.
So mancher PR-Redakteur reklamiert
fur sich, er betreibe Journalismus, denn
die handwerklichen Anforderungen
seien ja typisch journalistisch — bei der
Recherche, beim Texten oder beim
Blattmachen. Corporate Publishing sei
deshalb so eine Art ,,Journalismus plus
X“, Journalismus plus Kundenorientie-
rung. Diese Orientierung an den Wiin-
schen der Auftraggeber ist aber in
Wabhrheit ein ,,minus X“. Journalismus
minus Unabhdngigkeit, minus Voll-
standigkeit, minus Kritik. Im Ergebnis
also Auftragskommunikation.
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Verlage wie Gruner + Jahr wollen
gerade in diesem Geschéftsfeld expan-
dieren. Mit eigenen Tochterunterneh-
men produzieren sie Zeitschriften fiir
die grofRten Konzerne Deutschlands.
Gruner+Jahr-Chef Bernd Buchholz ver-
sicherte im SPIEGEL-Interview, dass
das Geschéft mit Kundenzeitschriften
,nhoch niemanden von einer investiga-
tiven Story abgehalten“ habe. Nehmen
wir ihn beim Wort.

Wie entstehen sie,
die Doppel-ichs?

Grund Nummer 1: In Deutschland kon-
nen weniger Menschen vom Journalis-
mus leben als noch vor einigen Jahren.
Das trifft vor allem freie Journalisten.
Denn Sparen ist das Gebot der Stunde
in Verlagen und Sendern, die Etats wer-
den gekiirzt, die Honorare sinken. Ver-
leger sagen offentlich, dass die Auto-
ren ihrer Zeitungen ihr Geld woanders
verdienen miissen. Fiir ihre Blatter zu
schreiben, sei eine Ehre — und diene
nicht dem Broterwerb. Die Konse-
quenz: Viele freie Journalisten brau-
chen weitere Einnahmequellen — und
suchen sich lukrative PR-Auftrage. Das
ist zwar nahe liegend und verlockend —
aber auch gefahrlich. Dazu gleich.

Zundchst die Fakten: Miinchener Kom-
munikationswissenschaftler haben
jiingst die Arbeitsbedingungen freier
Journalisten untersucht. Sie kamen zu
dem Ergebnis, dass 44 Prozent der
befragten Freiberufler noch Nebenta-
tigkeiten ausiiben. PR und Werbung
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sind dabei die wichtigsten Felder. Der
Hamburger Journalistik-Forscher Sieg-
fried Weischenberg hat zudem heraus-
gefunden, dass die Zahl der hauptbe-
ruflichen Freien sinkt. Er hat — repra-
sentativ—hauptberufliche Journalisten
befragt, also Beschéftigte bei journa-
listischen Medien, die journalistische
Tatigkeiten ausiiben und vom Journa-
lismus leben kdnnen, also mehr als die
Halfte ihres Einkommens aus dem Jour-
nalismus beziehen oder mehr als die
Halfte ihrer Arbeitszeit mit journalisti-
scher Arbeit verbringen.

Weischenberg zieht ein schonungslo-
ses Fazit: ,Viele Journalisten — Leute,
die sich so nennen, die einschldgig
ausgebildet sind oder einer Journalis-
tenorganisation angehdren — machen
schon heute oft alles andere als Jour-
nalismus, sondern eher PR oder Wer-
bung; sie verkaufen Reisen und verho-
kern die Glaubwiirdigkeit ihres Berufs,
weil sie mit der Arbeit fiir journalisti-
sche Medien nicht genug verdienen,
um davon leben zu kénnen.“

Willkommen sind die freien Journalis-
ten bei den PR-Profis iibrigens nicht
tiberall. Sie kennen vielleicht das Hans
Leyendecker zugeschriebene Zitat —
»S0 wie der Fliesenleger Fliesen legt,
so muss der Journalist recherchieren.
Klaus Kocks hat das abgewandelt, poli-
tisch nicht ganz korrekt. Ihn stort das
Lohndumping der Journalisten, die um
PR-Auftrage buhlen. Er sagt: ,,Was der
Pole beim Fliesenlegen ist, das ist der
Redakteur bei PR. Haltet Euch aus
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unserem Job raus — und hort auf, die
Preise zu ruinieren.“

Grund Nummer 2 fiir die Entstehung
der Doppel-Ichs: Das Berufsbild wird
umdefiniert.

Dieser Kongress des DJV zeigt das {ibri-
gens sehr schon. Er hat nicht etwa
,Journalismus machen® zum Thema,
wie man das bei einem Journalisten-
verband erwarten diirfte. Nein. Dieser
Kongress miisste eigentlich ,PR
machen“ heiRen, wenn man sich das
Programm und die Inhalte der Work-
shops anschaut. Man habe nach einer
gemeinsamen Klammer fiir Journalis-
ten und Pressesprecher gesucht, auch
begrifflich, sagt der DJV. Heraus kam
der seltsame Titel ,Offentlichkeit
machen*. Das Problem ist —eine solche
Klammer verschleiert die Unterschiede
zwischen Journalismus und Public
Relations.

Nach DJV-Meinung sind auch Presse-
und Offentlichkeitsarbeiter Journalis-
ten. Das Berufshild des DJV beschreibt
dementsprechend die Tatigkeitsberei-
che von Journalistinnen und Journalis-
ten in Wirtschaft, Verwaltung und Orga-
nisationen. Michael Konken sagt,
Offentlichkeitsarbeiter seien Journalis-
ten, denn sie tragen Informationen
zusammen, bereiten diese auf und
stellen sie einer Offentlichkeit oder Tei-
l6ffentlichkeit zur Verfligung. Ich sage:
Diese Definition von Journalismus ist
von einer uferlosen Weite. Sie verdeckt
die unterschiedlichen Berufsrollen von
Journalisten und PR-Profis.



Journalisten recherchieren Gegenmei-
nungen, wiirdigen kritisch die Fakten,
streben nach Unabhangigkeit und Voll-
standigkeit. PR-Schaffende hingegen
sind ihrem Auftraggeber und vorgege-
benen Kommunikationszielen ver-
pflichtet. Es stimmt schon — sie tragen
Informationen zusammen. Aber im
Falle eines Falles verschweigen Pres-
sesprecher Unangenehmes, sie selek-
tieren die Informationen nach den
Wiinschen ihrer Arbeitgeber, also gelei-
tet von partikularen Interessen. Die
Definition des D)V verkennt diese ele-
mentaren Unterschiede.

Vor (ber vierzig Jahren, im Juli 1968,
schrieb der SPIEGEL in einer Titelstory
tiber die expandierende PR-Industrie:
»Sie haben eine Wissenschaft daraus
gemacht, die Offentlichkeit mit gezielter
Information zu fiittern, den Nutzen der
Auftraggeber zu mehren, Schaden von
ihnen zu wenden, ohne daf die Absicht
erkennbar wird.“ Das gilt mehr denn je.

Damit wir uns nicht falsch verstehen:
Auf beiden Seiten gibt es Leute, die
gute Arbeit leisten. Genauso wie es auf
beiden Seiten Leute gibt, die ihren Job
miserabel machen. Nicht alle Journa-
listen sind Engel, Pressesprecher sind
nicht die Personifizierung des Bosen.
PR an sich ist ein legitimer Job — sofern
zu den Methoden nicht Tduschung,
Recherche-Blockade oder Desinforma-
tion gehoren. Aber es ist ein anderer Job.
Pressesprecher und Offentlichkeitsar-
beiter sind nach meiner Uberzeugung
keine Journalisten, sondern eine eigen-
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standige Berufsgruppe. Mit ganz eige-
nen Anforderungen, die sich von den
Aufgaben im Journalismus unterschei-
den. Das diirfen wir nicht aus den
Augen verlieren. Die wechselseitigen
Abhéangigkeiten zwischen Journalismus
und PR in der Praxis sind kein Grund,
die grundsatzlich gegensatzlichen
Berufsrollen in harmonischer Partner-
schaft aufzulésen.

Der DJV ist mit seiner Aufweichung des
Berufsbilds leider nicht allein. Auch in
der Ausbildung vieler Nachwuchsjour-
nalisten werden Journalismus und PR
munter vermischt — Grund Nummer 3 fiir
die Entstehung der Doppel-Ichs. Was
heit das konkret? Journalistik-Studie-
rende missen in ihren Seminaren PR-
Konzepte erstellen, Volontdre absol-
vieren Ausbildungsstationen in Pres-
sestellen, Fachhochschulen kreieren
immer neue Kombinationsangebote fiir
die Ausbildung zum multifunktionalen
Kommunikationsdienstleister, Journa-
listenschulen tibernehmen PR-Auftréage.

Es geht langst nicht mehr darum, sich
aus der Perspektive des Journalisten
kritisch mit den Methoden der PR-Pro-
fis auseinanderzusetzen. Das ware ja
in Ordnung. Heute geht es darum, das
Handwerk der Gegenseite selbst zu
erlernen. Die Zeit fehlt dann fiir Recher-
che-Ubungen, fiir die Reflektion der
eigenen Rolle bei der Verwendung von
PR-Zulieferungen. Journalismus ist
allerdings mehr als Handwerk.

Erist Haltung.
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Vor welchen Problemen
stehen sie, die Doppel-Ichs?

Oder zundchst einmal: Halten die
Betroffenen ihre professionelle Schizo-
phrenie, die Klaus Kocks diagnostiziert
hat, iberhaupt fiir ein Problem? Ja,
zumindest ein grofler Teil von ihnen.
Das zeigt zum einen eine aktuelle
Untersuchung einer Hamburger Jour-
nalistik-Studentin, die fiir ihre Master-
Arbeit jlingst freie Journalisten in
Deutschland befragt hat. Nur etwa
jeder Vierte der Befragten, die auch in
der PR tdtig sind, halt seine Doppel-
rolle fiir vollig unbedenklich. Zu dhnli-
chen Ergebnissen kam vor wenigen
Jahren auch die Wissenschafts-Presse-
konferenz, der Berufsverband der Wis-
senschaftsjournalisten, bei einer Mit-
gliederbefragung. Die Trennung von
Journalismus und PR in einer Person
hielten drei von vier Befragten fiir ein
Problem.

Diese Journalisten stehen vor einer
zentralen Frage: Konnen sie ihre jour-
nalistischen und PR-Auftraggeber
unter einen Hut bringen, ohne ihre
journalistische Glaubwiirdigkeit zu
gefdhrden? In der Diskussion wird oft
suggeriert, dass eine saubere Tren-
nung zwischen Auftraggebern oder
Themenfeldern stets moglich ist. Wer
aber genauer nachfragt, wer wissen
mochte, nach welchen Kriterien ein
freier Journalist seine PR-Arbeitsge-
biete von den journalistischen The-
menfeldern trennen soll, der wird nicht
fiindig. Die Berufsverbdande begniigen
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sich mit unbestimmten Appellen an
die Integritat der freien Journalisten.
Experten geben widerspriichliche
Ratschlage.

Soll der Freie niemals {iber seinen
direkten PR-Auftraggeber — also bei-
spielsweise ein Pharmaunternehmen,
eine Sparkasse oder einen Verband der
Energiewirtschaft — als Journalist
berichten? Oder darf er auch (ber
seine PR-Kunden berichten, wenn er es
zeitlich trennt? Reicht das tberhaupt?
Sollte nicht besser das gesamte Metier
seines PR-Auftraggebers fiir den Freien
journalistisch tabu sein —also die kom-
plette Pharmaindustrie, die Kreditwirt-
schaft oder die Energiebranche? Wenn
das gelten soll, schliefen sich zwin-
gend weitere Fragen an: Wo beginnt
das Geschaftsfeld eines Unterneh-
mens? Wo endet das Fachgebiet eines
Verbands? Wie weit reichen die Inte-
ressen eines Auftraggebers? Und vor
allem: Nach welchen Regeln sollen
mogliche Interessenkonflikte den
Redaktionen und dem Publikum
gegeniiber offen gelegt werden?

Fragen {iber Fragen. Zahllose Grenz-
fdlle sind denkbar —und ich habe grofie
Zweifel, ob sich ein praxistauglicher
Kriterienkatalog zur Trennung der
beruflichen Sphéaren tiberhaupt finden
ldsst. Es gibt ihn bislang nicht.

Es ist doch auch so: Die GesetzmaBig-
keiten des freiberuflichen Arbeitens
begiinstigen die Grenziiberschreitung.
Vor allem aus zwei Griinden. Erstens



verlangt der Markt von vielen freien
Journalisten, sich auf bestimmte
Themen zu spezialisieren und ein
klares Profil auszubilden. Wer jedoch
auf bestimmten Gebieten — zum Bei-
spiel im Bereich der Energiewirtschaft —
eine hohe fachliche Kompetenz besitzt,
ist nicht nur fiir Redaktionen, sondern
automatisch auch fiir Energiekonzerne
und andere einschldgige PR-Auftrag-
geber ein interessanter Partner.
Ein spezialisierter Freier wird somit
standig in Versuchung sein, seine
gefragten Fachkenntnisse doppelt zu
verwerten. Freie Journalisten sind
aber mehr als ,Content“-Lieferanten,
die flir Geld alles schreiben oder
produzieren.

Zweitens: Auch viele Redaktionen sind
nicht ausreichend sensibilisiert. Sie
nehmen in Kauf, dass sich ihre Autoren
mit PR-Auftragen quersubventionieren
— oder raten sogar selbst dazu. Dabei
missten sie ihre freien Mitarbeiter
eigentlich verpflichten, Verbindungen
zu Unternehmen oder Verbdanden der
Redaktion gegeniiber offen zu legen.
Es gibt in den Redaktionen noch keine
ausgeprdgte Transparenzkultur, wie sie
sich zum Beispiel bei medizinischen
Fachzeitschriften seit einiger Zeit ent-
wickelt. Dort wird verlangt, dass Auto-
ren eventuelle Interessenkonflikte in
einer personlichen Deklaration gegen-
uber der Redaktion transparent
machen. Im Journalismus ist so etwas
vollkommen uniiblich. Oft machen es
die Redaktionen ihren freien Mitarbei-
tern zu leicht, sich mit einer Doppel-
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existenz zu arrangieren und mogliche
Interessenkonflikte zu ignorieren.

Nicht so der Hessische Rundfunk, der
aus dem Fall von Lothar Gries seine
Lehren gezogen hat. Der Intendant des
Senders, Helmut Reitze, hat an alle
Mitarbeiter geschrieben. In seinem
Brief heift es:,,Die Tdtigkeit eines Jour-
nalisten im hr— gleichgiiltig ob festan-
gestellt oder in freier Mitarbeit tdtig — ist
nicht mit der eines Pressesprechers
einer anderen Institution zu vereinba-
ren. Solche Tdtigkeiten kénnen zu Inte-
ressenkonflikten fiihren und die jour-
nalistische Unabhdngigkeit des hr in
Frage stellen. Dabei reicht allein der
blof3e Anschein, konkrete Beispiele
von Berichterstattungen sind nicht ein-
mal notwendig.“

Was konnen wir aus diesem Beispiel
lernen? Es helfen nur klare Maf3stédbe.
Journalisten machen keine PR. Punkt.
Das ist mein Therapievorschlag. Sie
kennen diesen Satz aus dem Medien-
kodex von Netzwerk Recherche. Unser
Verein hat —wie Klaus Kocks — eine Nei-
gung zum Dekalog. Zehn Gebote hat er
Ilhnen in seiner Rede vorgelegt.

Zehn Punkte hat auch der Medienko-
dex, den Netzwerk Recherche 2006
prasentiert hat. ,,Journalisten garantie-
ren handwerklich saubere und aus-
fiihrliche Recherche aller zur Verfiigung
stehenden Quellen“, heif’t es darin.
Oder auch:,,Journalisten verzichten auf
jegliche Vorteilsnahme und Vergiinsti-
gung.“Das ist in Deutschland keines-
wegs lberall Realitat. Gestritten wurde
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aber Uber einen anderen Satz: Journa-
listen machen keine PR. Dieser Satz
hat die Branche aufgeschreckt, er hat
zum Teil heftige Kritik provoziert.

Ja, der Satz ist rigoros. Ja, er ldsst keine
Ausnahmen zu. Ja, er ist empirisch
falsch — wie viele Studien, viele Beob-
achtungen im redaktionellen Alltag
und auch diese Fachkonferenz zeigen.
Aber gerade deshalb ist es so wichtig,
ein normatives Leitbild zu formulieren.
Diese Regel ist nach meiner Uberzeu-
gung die verniinftige Antwort auf eine
Entwicklung, bei der die Glaubwiirdig-
keit des Journalismus immer weiter
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Schaden nimmt. Diese Regel ist daher
ein Orientierungspunkt fiir die journa-
listische Praxis. Sie richtet sich an den
einzelnen Journalisten ebenso wie an
die Verantwortlichen in Sendern und
Verlagen. Im Medienkodex in Punkt
zehn heif’t es deshalb: ,,Journalisten
erwarten bei der Umsetzung dieses
Leitbildes die Unterstiitzung der in den
Medienunternehmen Verantwortlichen.

Fir den Grenzgdnger bedeutet diese
Regel, dass er eine Entscheidung treffen
muss. Public Relations oder Journalis-
mus. Schluss mit dem Doppel-Ich.



PrLicHT-UBUNG PR?

Doppelrollen:
PR in der Journalistenausbildung

Pflicht-Ubung PR?
Was Journalisten in der Ausbildung lernen miissen

Dokumentation einer Podiumsdiskussion* mit Prof. Dr. Michael Haller, Prof. Dr.
Klaus Kocks, Prof. Dr. Kurt Weichler und Andreas Wolfers

Prof. Dr. Volker Lilienthal: Nachwuchsjournalisten miissen bestimmt vieles lernen.
Aber wir wollen uns heute auf die Frage fokussieren, inwiefern Public Relations
in der Journalistenausbildung ein sinnvoller Bestandteil sind. Manche von Ihnen
haben eben in diesem Saal Anne Landman vom US-amerikanischen Center for
Media and Democracy gehort. Sie hat die These aufgestellt, dass gerade auch der
kritische Journalist einiges Wissen braucht iiber Techniken von PR, um selbige
durchschauen zu kdnnen.

Ganz neu ist das nicht: Marktteilnehmer, Hochschulplaner und auch Akkreditie-
rungskommissionen, die Studiengange darauf durchleuchten, ob es iiberhaupt
gute Studiengdnge sind, fordern seit einigen Jahren von den Lehrenden, sie soll-
ten doch bitte PR in die Journalismus-Studiengdnge integrieren. Ich wiirde
zundchst gerne von dieser Runde wissen: Gibt es irgendeinen nachvollziehbaren
Grund dafiir?

Prof. Dr. Michael Haller: Wenn wir von Ausbildung reden, miissen wir uns zuerst
vergewissern, was wir mit Journalismus meinen. Journalistenausbildung verstehe
ich jedenfalls normativ. Das heif3t, wir haben ein ganz bestimmtes Bild von der
Rolle und von den handwerklichen Qualifikationen des Journalisten in dieser
Gesellschaft, unbesehen der Frage, ob diese Gesellschaft diese Rolle durch hin-
reichend viele Arbeitspldtze bestdtigt oder ob es auch Phasen gibt, in denen
bestimmte Aufgabenfelder in der gesellschaftlichen Realitdt prekar sind.

* Die Diskussion fand statt bei der Fachkonferenz ,,PR und Journalismus — zwischen Konfrontation und Kooperation“, einer
Veranstaltung der Rudolf-Augstein-Stiftungsprofessur fiir Praxis des Qualitdtsjournalismus an der Universitdt Hamburg und
netzwerk recherche e. V. am 11. /12. Februar 2011 in Hamburg. Dies ist eine gekiirzte, redigierte und autorisierte Fassung des
Gesprachs.

85



DOPPELROLLEN: PR IN DER JOURNALISTENAUSBILDUNG

Dieses normative Verstandnis konnte man vielleicht so umschreiben: Journalis-
ten sollten aus einer unabhangigen Position berichten und nicht fiir diejenigen
schreiben, die bezahlen, also keine Auftragskommunikation durchfiihren. Das ist
ein kompliziertes Feld, wie wir alle wissen, aber lassen wir es einfach mal als ein
Gebot so stehen. Wir sind uns dabei gleichzeitig einig, dass sich hinter dem Wort
Journalismus eine breite Palette ganz unterschiedlicher Tatigkeiten verbirgt. Das
beginnt mit dem tagesaktuellen nachrichtlichen Journalismus, fiir den solche Prin-
zipien oder Grundsétze ndherliegen, und reicht iiber die verschiedenen Publi-
kumszeitschriften bis hin zu den Special-Interest-Zeitschriften, die dem nahe sind,
was wir zum Thema Corporate Publishing gerade in einem Workshop diskutiert
haben. Wir wissen alle, dass diese Grenzen flie3end sind, und es wére kiinstlich
und pseudoakademisch, hier Demarkationslinien zu ziehen.

Vor diesem Hintergrund sind ganz bestimmte Anforderungen an die Journalisten-
ausbildung zu stellen. Zu diesen Anforderungen gehoren in erster Linie die Tech-
niken und die Instrumente, die mit der Recherche zu tun haben. Das Zweite sind
dann Informationsauswahl, Aufbereitungs- und Prdsentationsweisen und der-
gleichen mehr. Auf dieser Tagung wurde eine Unterscheidung vorgeschlagen, der
ich weitgehend folge: die Unterscheidung zwischen dem journalistischen Hand-
werk — dieses gebraucht man in anderen, mit dem Journalismus verwandten Tatig-
keitsfeldern auch, siehe PR — und der Rolle des Journalismus, womit eben diese
normative Aufgabenzuweisung gemeint ist. In der Journalistenausbildung gehd-
ren das journalistische Handwerk und das Berufsbild des Journalisten zusammen.
Es ist natiirlich eminent wichtig, dass die angehenden Journalisten lernen, mit
den verschiedenen Quellen und Informanten kompetent umzugehen. Aus meiner
Sicht gehorten die PR zu dieser Welt der Informanten und Quellen. Das heit auch:
Wenn solche Quellen mit camouflierten Techniken arbeiten und das journalisti-
sche Arbeiten quasi unterwandern oder fiir partikulare Einzelinteressen benut-
zen, dann muss auf der journalistischen Seite gegengehalten werden, indem die
angehenden Journalisten eine akkurate Ausbildung vor allem in den Quellen-
tberpriifungstechniken bekommen. Dazu gehort auch zu lernen, wie Public Rela-
tions funktioniert, und welcher dirty tricks man sich dort bedient. Aber das heif3t
nicht, dass man nun einen Mix aus Journalismus und PR lehrt. Das halte ich fiir den
falschen, den genau entgegengesetzten Weg.

Prof. Dr. Lilienthal: Herr Wolfers, wir haben eben im Panel mit Jan Spielhagen
gelernt, dass Gruner+ahr, also der Grof3verlag, der hinter der Henri-Nannen-
Schule steckt, ein Big Player im Geschaft mit Corporate Publishing ist. Daraus leite
ich jetzt in Form einer leichtfertigen journalistischen Vermutung ab, dass jetzt
auch an der Henri-Nannen-Schule PR in die Ausbildung integriert wird. Was hatte
Henri Nannen davon gehalten?
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Andreas Wolfers: Sie haben es gerade selbst als leichtfertige Vermutung tituliert,
das ist richtig. Denn das Ziel der Henri-Nannen-Schule ist die Ausbildung von
unabhéngig arbeitenden Journalisten, nicht von PR-Experten, deshalb spielt das
Thema PR bei uns logischerweise eine sehr geringe Rolle. Wenn {iberhaupt, dann
dient es dazu, das Feindbild zu scharfen. Wir machen unsere jungen Leute ver-
traut mit den PR-Strategien. Das machen wir, indem wir Kolleginnen und Kollegen
aus der PR-Branche ab und zu als Abendgast einladen. Dann gibt es eine halbta-
tige Veranstaltung, die sich ,,Schlechter Journalismus* nennt. Dort wird {iber Falle
von Kolleginnen und Kollegen, die auf PR-Strategien hineingefallen sind, gespro-
chen. Meines Erachtens reicht das aus, um die jungen Leute bei uns gegeniiber den
Techniken und Verfiihrungen der PR-Industrie zu sensibilisieren.

Prof. Dr. Kurt Weichler: Auch ich gehe nicht davon aus, dass Journalismus und PR
dasselbe sind, sondern ich glaube, beides hat sehr unterschiedliche Funktionen
in dieser Gesellschaft. Wir haben trotzdem einen etwas anderen Ansatz in Gel-
senkirchen, was auch zeigt, dass man auf das Leben immer einen unterschiedli-
chen Blick haben kann. Wir gehen davon aus, dass die Studierenden heute sehr
jung an die Hochschule kommen. In dem Alter weifl man gemeinhin nicht so unbe-
dingt ganz genau, was man werden mochte. Unser Gedanke ist, dass die erst ein-
mal zwei Jahre Journalismus und PR machen und sich dann —dann sind sie immer-
hin vielleicht schon 22, 23 oder 24 Jahre alt — fiir das entscheiden, was sie wirk-
lich machen mdéchten. Das heif3t, erst im fiinften oder sechsten Semester — Herr
Lilienthal wird das als Y-Modell bezeichnen — entscheiden sich unsere Studieren-
den fiir eine Richtung. Im Grunde werden sie im gleichen Handwerk geschult, um
dann spdter unterschiedliche Funktionen zu haben.

Dahinter steckt natiirlich auch die Beobachtung des Marktes, und der zeigt, dass
sehrviele Journalisten in die PR wechseln. Das heif3t, wir als Fachhochschule rich-
ten uns wahrscheinlich einfach starker nach dem Arbeitsmarkt aus, so wie er ist,
als es so manche Universitat tut.

Prof. Dr. Lilienthal: Mit der Y-Struktur sind Studiengdnge gemeint, in denen die
Studierenden zum Beispiel in den ersten zwei Semestern zusammen Inhalte ler-
nen, die in Journalismus und PR gleichermafen gebraucht werden kdnnen. Aller-
dings zeigen Gesprdche, die ich selbst mit Studierenden gefiihrt habe, dass die
PR-Studierenden in diesem ersten unteren Strang der Y-Struktur, bevor es sich
dann differenziert, sagen: ,,Ich habe unheimlich viel dariiber gelernt, wie Jour-
nalismus funktioniert. Das kann ich spater anwenden.” Die Journalismus-Stu-
dierenden hatten hingegen den Eindruck, sie hdtten nicht so viel gelernt. Herr
Kocks, Sie lehren Kommunikationsmanagement an der Universitdt Osnabriick. Was
halten Sie von unserer Diskussion?
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Prof. Dr. Klaus Kocks: Ich glaube nicht, dass man dadurch unabhangig wird, dass
man kein Geld nimmt, sondern ich glaube, dass man abhéangig dadurch wird, dass
man doof ist. Ich wiirde deshalb ganz gerne, bevor ich tiber die Frage Ausbildung
rede, tiber die Frage Bildung sprechen. Denn die Frage, iber die wir hier reden, ist
ja nicht das standische Berufshild, also Attitiiden-Berufsbild, was Herr Haller
beschrieben hat —Haltung plus Handwerk, das ist im Kern mittelalterliche Berufs-
ordnung.

Wenn wir uns die akademische Situation ansehen, gibt es ein Publizistik-Studium,
und das ist ein Bildungsstudium. Unterhalb dieser Ebene gibt es Fachhochschu-
len, die Ausbildungen machen. Das muss man sehr sauber trennen, weil man Bil-
dungsfragen von Ausbildungsfragen trennen muss, jedenfalls wenn man einen
akademischen Berufsbegriff hat und keinen standisch-feudalen. Unterhalb die-
ser Ebene gibt es einen weiteren Bereich, ndmlich die verlagseigenen Ausbil-
dungsstatten, die ich hier nicht qualifizieren mdchte. Darunter gibt es jetzt noch
einen weiteren Bereich von Micky-Maus-Hochschulen von unterschiedlichen
Anbietern, wie zum Beispiel die Quadriga-Hochschule in Berlin. Ich glaube, dass
man liber die ganze Kaskade reden muss. Die Grundsatzfrage dabei ist, wie gebil-
det sind meine Studenten, wessen Geistes Kind sind sie, wie verstehen sie sich als
Staatsbiirger. Jemand, der ungebildet ist, wird auch durch die Haller’sche Hand-
werks- und Attitiiden-Schulung nicht intelligent.

Prof. Dr. Lilienthal: Die kontrdren Positionen sind jetzt schon recht deutlich
geworden. Kurt Weichler, ich sehe ein Kompetenzproblem, da der Journalismus
ein sehr anspruchsvoller Beruf ist, der mit den Zeiten eigentlich noch anspruchs-
voller geworden ist. Warum sollte ich mich in einem 6-semestrigen Bachelor-Stu-
dium auch noch mit PR befassen, denn in dieser Zeit ist doch vor allem viel an Jour-
nalismus zu lernen, oder?

Prof. Dr. Weichler: Wir stellen unsere Leute etwas breiter auf. Ich gehe davon aus,
dass unsere Studierenden oft noch einen Master-Studiengang belegen. Erst dann
sind die Ausbildung und die Bildung komplett. Woanders wiirde man sagen, das
ist der USP, das heif3t, unser Studiengang bietet den Leuten, die vielleicht noch nicht
ganz so genau wissen, was sie machen wollen, die Méglichkeit, etwas langer
nachzudenken. Ich sage nicht, dass nichts Anderes geht. Es gibt ganz viele Ein-
stiegsmoglichkeiten in den Journalismus, und das ist auch gut so. Wir sind ein
Angebot von vielen.

Prof. Dr. Kocks: Wenn ich nur zur Differenz anmerken darf, damit das klar ist, das
Y steht bei uns umgekehrt. Ich vertrete die Position, dass die Grundlage ein wis-
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senschaftliches Studium ist und dass man sich auf dieser Grundlage einer gewis-
sen Bildung in unterschiedliche Praxisarten verzweigen kann. Ich halte die
Annahme, Erstsemester so zu schulen, dass sie dann hinterher verzweigen, fiir
deshalb falsch, weil man im Grunde genommen in einem Grundstudium diese Ent-
scheidung gar nicht treffen kann. Sie ist namlich auch eine Frage dessen, welche
Leidensfahigkeit man fiir Auftragskommunikation entwickelt und wie grof} die
Moglichkeiten der eigenen moralischen Spreizung sind. Ich glaube, dass ausge-
bildete Akademiker fiir sich die Frage entscheiden miissen, und zwar durchaus
im Sinne der schon angesprochenen Trennung. Sie werden dann sehen, dass das
Leben sie wieder zusammenfiihrt.

Prof. Dr. Haller: Schén, Herr Kocks, dass Sie sich mit Ihrer Beschreibung jetzt
gerade in Richtung Mittelalter zu bewegen scheinen, denn genauso sind zum Bei-
spiel an den Universitdten Leipzig, Mainz, Eichstatt die erfolgreichen Journalistik-
Studiengédnge organisiert, namlich als Master-Studiengénge, die auf einer Art
Grundorientierung in einem Bachelor-Studiengang aufbauen. Das heif3t, die uni-
versitdre Journalistenausbildung kniipft da an — ob Bildung oder nicht, das halte
ich fiir eine echt akademische Debatte.

Das Konzept von Herrn Weichler wiirde ich mit dem Bild des Gesundheitsmanagers
veranschaulichen, von dem wir nicht wissen, ob er Arzt oder Pharmakologe bei
der Pharmaindustrie ist. Er ist weder das eine noch das andere, er sitzt dann sozu-
sagen zwischen zwei Stiihlen. Kein Wunder, dass er nachher auch im Markt ver-
gleichsweise ratlos ist.

Das kann man von den Absolventen der eben genannten Journalistik-Studien-
gdnge nicht sagen. Denn das Kennzeichen dieser universitdren Studiengénge ist
dhnlich wie in der Medizinausbildung oder bei den Juristen eine intensive Ver-
schrankung von wissenschaftsbasiertem Wissen auf der einen und praxisorien-
tiertem Erfahrungswissen auf der anderen Seite. Ein guter Studiengang — sorry, Herr
Kocks — ist eine Art Reifdverschluss, in dem das Wissenschaftswissen und das
praktische Wissen zusammenflieBen miissen.

Prof. Dr. Kocks: Was ich gesagt habe, ist noch zu héflich. Was |hr macht, ist wis-
senschaftlich Diinnbrettbohrerei und Schénschreibiibungen, und das ist kein wis-
senschaftliches Studium.

Prof. Dr. Haller: Das ist liberhaupt nicht wahr.

Prof. Dr. Volker Lilienthal: Die Wirklichkeit ist doch, dass die Gliicklichen dieje-
nigen sind, die ein Bachelor-Studium absolviert haben, die ein Master-Studium
absolviert haben und dann noch ein Volontariat ergattern, also im Grunde eine
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dritte Ausbildung machen miissen. Das ist doch ein schreckliches Demotivati-
onssignal, das der Markt, nicht die hochschulgebundene Ausbildung, an die
junge Generation von Journalisten aussendet.

Prof. Dr. Haller: Ja, aber nicht in Dortmund und nicht in Leipzig, weil dort eben das
Volontariat in das Studium integriert ist.

Prof. Dr. Weichler: Aber die ganze Ausbildung kann doch nicht von diesen beiden
Studiengadngen abgewickelt werden.

Prof. Dr. Haller: Nein, das ist ja nicht mein Reden. Ich frage, warum Studiengadnge
wie an lhrer Fachhochschule und an vielen anderen den Studierenden etwas ver-
sprechen, was der Studiengang selbst nicht halten kann. Ich komme zuriick auf
mein Bild, dass Sie den Gesundheitsmanager ausbilden, der nicht als Arzt, aber
auch als Pharmakologe nicht funktionieren kann.

Prof. Dr. Lilienthal: Herr Wolfers, nicht Ihre Probleme?

Wolfers: Nein. Ich sitze hier ja zwischen lauter Professoren und die Diskussion
kommt mir jetzt etwas akademisch vor.

Prof. Dr. Kocks: Akademisch ist tibrigens nicht fiir alle ein Schimpfwort.

Wolfers: Danke fiir den Hinweis. Sie sprechen ja auch von Mittelalter, wenn Sie von
Handwerk und Haltung sprechen. Handwerk und Haltung sind bei uns an der
Henri-Nannen-Schule im Grunde genommen die beiden Saulen unserer Ausbil-
dung. Es ist ein mittelstandischer Handwerksbetrieb, wir sind die Journalisten-
schule von Gruner+Jahr, SPIEGEL und ZEIT. Es gibt keine Noten bei uns, es gibt
keinen Abschluss bei uns, es gibt eine Ausbildung, die darauf basiert, dass es bei
uns mehrere Seminarblocke an der Schule gibt und insgesamt vier Praktika von
mehreren Monaten, bei renommierten Redaktionen.

Wenn ich mit den Ressortleitern dieser Redaktionen zusammensitze und wir darii-
ber sprechen, was man an unserer Ausbildung andern oder optimieren kann, dann
hore ich Dinge wie Online-Recherche, Themengespiir, Kleintexte. Ich habe noch nie
gehort: ,,Macht bitte mehr PR in eurer Ausbildung®. Das ist fiir mich der schla-
gende Beweis, dass zumindest jene Redaktionen, bei denen wir unsere Schiiler
unterbringen, Leute brauchen mit journalistischen Grundtugenden, die dazu fiih-
ren, dass ich PR-Kollegen genauso behandele, mit der gleichen Sorgfaltspflicht
und dem gleichen gesunden Misstrauen wie andere Informanten auch. Dass ich
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dariiber hinaus Kenntnis tiber bestimmte PR-Strategien habe, ist duBerst hilfreich
in meinem redaktionellen Alltag, genau das versuchen wir zu vermitteln. Viel mehr
Zeit mochte ich dem ganzen Thema in unserer Ausbildung aber nicht einrdumen,
denn es gibt wirklich geniigend zeitraubende journalistische Handwerkstugen-
den zu lehren, fiir die die Zeit sowieso kurz ist.

Prof. Dr. Lilienthal: Herr Professor Kocks, Sie haben einmal in einem spontanen
handschriftlichen Reflex auf die notwendige PR-Kritik, wie sie auch an meinem
Lehrstuhl geiibt wird, sinngemaf geschrieben: ,,Es gibt wichtigere Themen, es
kommt darauf an, dass die Journalisten endlich lernen, die PR zu nutzen.“ Was
meinen Sie damit?

Prof. Dr. Kocks: Journalisten miissen bereit und in der Lage sein, PR zu durch-
schauen. Ich habe doch als PR-Mann gar nichts gegen naive Journalisten — easy
game. Aber wir reden jetzt iber die Frage, was ich an elementarer Voraussetzung
in dieser Welt denn nun haben muss. Und das ist etwas, was Historiker schon
immer gekonnt haben — eine Quelle kritisch zu behandeln. Jeder anstandige His-
toriker fasst jede Quelle mit spitzen Fingern an und glaubt erst mal, dass sie nicht
stimmt. Uber mehr rede ich ja gar nicht.

Ich glaube, dass die Segregation in der Ausbildung gar nicht niitzt, weil es eine ele-
mentare Voraussetzung einer journalistischen Qualifikation ist, mit PR leben zu kon-
nen, mit PR arbeiten zu kénnen und PR fiir sich selbst nutzen zu kénnen. Da muss
ich mit groRem Respekt sagen, dass vieles, was wir hier heute an Beispielen fiir
den Umgang mit PR gehort haben, Abgriinde der Naivitéat sind. Ich wiirde als Jour-
nalist hoffen, dass ich auf dem Stand des Gewerbes bin und einen Einblick
bekomme; und ich als Zeitungsleser wiirde hoffen, dass da nicht Attitiidenhand-
werker rumgefuhrwerkt haben, sondern Leute, die in der Lage sind, die PR-durch-
trankte Informationsdarbietungsstruktur auch wirklich zu durchschauen.

Prof. Dr. Lilienthal: Den Eindruck der Naivitat wage ich in Zweifel zu ziehen, weil
dagegen die Systematik spricht, mit der die PR mittlerweile redaktionelle Inhalte
infiltriert.

Prof. Dr. Kocks: Ja, das sage ich ja. Sie sagen Feindbild schéarfen. Ich kann doch nicht
ein Feindbild schéarfen, indem ich die Augen schlieBe. Wenn ich die Augen
schlief3e, blitzt es nicht?

Wolfers: Ich stimme Herrn Kocks ja véllig zu. Diese Konferenz hat eine ganze
Menge Beispiele prasentiert, wo Journalisten auf PR-Aktivitdten hereingefallen
sind. Das ist doch der beste Beleg dafiir, dass wir — bitteschén — mehr in die Aus-
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bildung von Journalisten investieren miissen, dass wir mehr handwerklich sauber
arbeitende Journalisten brauchen. Wenn jetzt auf der redaktionellen Seite das
Personal ausgediinnt wird, dann fiihrt das oft zu dem, was Herr Kocks zu Recht mit
Naivitdt der Journalisten kennzeichnet, dass immer mehr Redaktionen vorgefertigte
Journalismus-Imitate (ibernehmen. Denn das ist nichts anderes als ein Journalis-
mus-Imitat, wenn ich einen sende- oder druckfertig dargereichten Beitrag habe,
der von einer PR-Agentur kommt.

Prof. Dr. Weichler: Aber das ist doch eine andere Baustelle, das hat mit den ver-
schiedenartigen Ausbildungsgadngen ziemlich wenig zu tun. Das hdngt doch eher
damit zusammen, dass der Journalismus immer weniger Geld wert ist; dass die
Absolventen gar nicht die Moglichkeit haben, das auszuiiben, was sie bei uns an
der Hochschule gelernt haben. Wenn man denen erzahlt, was eine Pendel-Recher-
che ist, dann weif3 ich jetzt schon, dass sie das bei keiner Tageszeitung machen
konnen, weil sie gar nicht die Zeit dazu haben. Das ist doch das Problem.

Prof. Dr. Kocks: In der PR haben wir Arbeitsbedingungen und Qualifikationen, die
eben deutlich oberhalb dessen sind, was die wirklichen Feinde der Pressefreiheit —
ndamlich die Verleger — noch erlauben. Davor die Augen zu verschlieBen, ist einfach
falsch. Wir haben eine grofe publizistische Aufriistung auf unserer Seite. Ich
glaube, dass Sie, weil Sie die Augen schliefRen, weil Sie das aus berufsstandi-
schen Griinden nicht wahrhaben wollen, sich selbst in diesem Prozess marginali-
sieren. Sie werden aufrechte, edle, arbeitslose Publizisten.

Wolfers: Ich glaube, Ihre Diagnose ist richtig. Was uns unterscheidet, ist, dass ich
diese Diagnose mit einem Ausdruck des Bedauerns konstatiere, und Sie mit einem
Ausdruck hohnischen Spotts, und das finde ich schade.

Prof. Dr. Kocks: Entgegen lhrer Unterstellung begleite ich das nicht mit Wohlwol-
len. Sie kennen ja meine klassische Metapher dazu: Wir sind der Parasit einer
freien Presse, wir haben kein Interesse daran, dass das Wirtstier derart schwa-
chelt. Ich habe jetzt schon viermal auf der Tagung gehort, dass PR legitim sei, was
ich geniefle. Aber wir brauchen eure Liebe nicht, wir sind 6konomisch so gut auf-
gestellt, dass wir diese Art von Zuneigung gar nicht brauchen.
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Stimmen von Absolventen:
PR in der Journalistenausbildung?

York Pijahn, freier Journalist und Ab-
solvent der Henri-Nannen-Schule

,ES hdtte mich total interessiert, wenn
in meiner Ausbildung ein PR-Berater zu
uns gekommen ware und gesagt hatte:
Das ist The-Book-of-PR — und ihr diirft
einen Blick hinein werfen und sehen,
wie PR-Profis Journalisten manipulie-
ren. Denn deren Trickkiste, die kenne
ich fast tiberhaupt nicht.*

Greta Taubert, freie Journalistin und
Leipziger Journalistik-Absolventin

»Hintergrundwissen iiber die Techni-
ken der PR schadet nicht. Aber die Ver-
webungen von Journalismus und PR
sind weder wiinschenswert noch aka-
demisch forderungswurdig. Universita-
ten und auch Fachhochschulen miis-

sen gerade in solch desolaten Zeiten
ihre normative Kraft bewahren. Eine
gekoppelte Ausbildung von Journalis-
mus und PR reduziert beide Bereiche
aufihre handwerklichen Komponenten.

Sven Preger, freier Journalist (WDR,
DRadio Wissen) und Dortmunder Jour-
nalistik-Absolvent

»ES gibt viele Dinge, die Journalisten
helfen, ohne PR auszukommen. Aber in
der Journalistenausbildung werden sie
bislang nicht ausreichend beriicksich-
tigt. Wer von denen, die ihr Studium
abschlief3en, hat ein Seminar gemacht
zum Thema Selbstorganisation? Wer
hat mal etwas von der KSK oder dem
Existenzgriindungszuschuss gehort?
Wer hat gelernt, mehrere Medien zu
bedienen?*

Die Statements entstanden im Rahmen der Podiumsdiskussion ,Fit fiir die Zukunft? Nachwuchsjournalisten
zwischen Journalismus und PR* bei der Jahreskonferenz von netzwerk recherche e.V. am 14. Juni 2008 in

Hamburg.
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,»Die BayernLB - eine vdllig neue Bank“
Wie Interessenverbande junge Journalisten schulen

Isabelle Buckow

Es ist noch frith am Morgen, als ich mit
dem ICE am Berliner Hauptbahnhof
ankomme, eine Wegbeschreibung in
der linken, die aktuelle Financial Times
Deutschland in der rechten Hand.
Unternehmensmeldungen, Marktana-
lysen, Borsennachrichten — das war
meine Lektiire auf dem Weg von Ham-
burg nach Berlin. Regelmafiig lese ich
Wirtschafts — und Finanzblatter nicht,
doch heute muss ich vorbereitet sein.
Ich bin unterwegs zu den ,VOB-
Medientagen fiir Nachwuchsjournalis-
ten®, um mich in der komplexen Welt
der Finanzwirtschaft fortzubilden.

VOB - hinter diesem Kiirzel steckt der
Bundesverband Offentlicher Banken
Deutschlands. Der Verband vertritt die
Interessen von 62 Mitgliedsinstituten,
darunter vor allem die Landesbanken
und die Forderbanken des Bundes und
der Lander. In Kooperation mit dem Jour-
nalistenverband Berlin-Brandenburg,
einem Landesverband der Journalisten-
Gewerkschaft DJV, organisiert der Ban-
kenverband die ,,Medientage 2011".

Das selbst erkladrte Ziel: Aktuelle Wirt-
schafts — und Finanzthemen detailliert
beleuchten und dem journalistischen
Nachwuchs in Deutschland naher brin-
gen. In diesem Jahr sollen Experten in
mehreren Workshops liber das Ban-
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kensystem Deutschlands informieren,
erkldren, wie man Bilanzen liest, und
Uiber die geplante Finanztransaktions-
steuer referieren. Ein Hohepunkt sei
ein Abendessen mit anschlieSendem
Kamingespréach iiber den Dachern Ber-
lins, verspricht der VOB. Auf den ersten
Blick klingt das nach einer guten Gele-
genheit, mein Wissen iiber das Wirt-
schafts — und Finanzsystem Deutsch-
lands zu vertiefen. In einem Newsletter
fuir junge Journalisten wurde fiir die
Veranstaltung geworben, fiir den Jour-
nalistenverband Berlin-Brandenburg
ist das Seminar Teil der ,,Nachwuchs-
forderung®.

Im Jahr 2010 — drei Jahre nach dem Aus-
bruch der Wirtschafts — und Finanz-
krise, als die Politiker in Deutschland
tiber radikale Reformen der Landes-
banken diskutierten — wurden die
Medientage erstmals vom VOB in Ber-
lin organisiert. In diesem Jahr finden
sie zum zweiten Mal statt. Ich scheine
zur Zielgruppe des Verbands zu geho-
ren, die Zusage kam prompt. Ich bin 26
Jahre alt, habe 2009 meinen Master in
,Journalistik und Kommunikationswis-
senschaft” an der Universitat Hamburg
gemacht und arbeite seitdem als frei-
berufliche Journalistin.



»Brauchen wir Landesbanken*?

Esist 9.05 Uhr, ein frithlingshafter Tag im
Mérz, in 25 Minuten geht es los. Der Ver-
band residiert zwischen Brandenburger
Tor und Potsdamer Platz, aus den Fens-
tern blickt man in den Tiergarten, das
politische Zentrum Berlins mit dem
Deutschen Bundestag und dem Kanzler-
amt ist nicht weit. Obwohlich friih dran
bin, sind auBer mir bereits fiinf andere
Teilnehmer eingetroffen. Mit dem Fahr-
stuhl geht es hinauf in den neunten
Stock. Als sich die Turen 6ffnen, fallt
mein Blick als erstes auf ein lippiges
Biiffet. Belegte Brote, Obst, Séfte, Kaf-
fee, Tee, fiir jeden Geschmack ist etwas
dabei.

Nach und nach kommen die anderen
Nachwuchsjournalisten. Viele Manner
sind im Anzug — mindestens jedoch im
Hemd — erschienen. Dagegen sind die
Frauen alle sehr leger gekleidet — viele
tragen Jeans, Baumwollpullis, Turn-
schuhe. Die meisten Teilnehmer sind
schon seit einiger Zeit im Berufsleben.
Andere sind noch in der Ausbildung,
machen ein Volontariat oder studieren.
Viele kennen sich in der Banken — und
Finanzwelt aus, manche haben sogar
taglich damit zu tun. Sie arbeiten fiir
,Euro am Sonntag®, ,,finanzmonitor.de“
oder die ,,Borsen-Zeitung“. Aber auch
Redakteure, die fiir Tageszeitungen,
Radiosender oder Nachrichtenagentu-
ren arbeiten, sind zu den Medientagen
gekommen.

ISABELLE Buckow: DIE BAYERNLB — EINE VOLLIG NEUE BANK

Die Pressesprecher des VOB, Stephan
Rabe und Dominik Lamminger, gehen
zwischen den jungen Journalisten
umher, schitteln Hande, versichern,
wie froh sie doch sind, dass wir alle
gekommen sind. Es solle ein Netzwerk
geschaffen werden, sagt Rabe, ein
Netzwerk zwischen Nachwuchsjourna-
listen. Und natdirlich ein Netzwerk zwi-
schen dem VOB und den Journalisten,
also uns. Fiir spéter, falls der Verband
einmal einen Ansprechpartner in den
Redaktionen brauche. An den beiden
Seminartagen solle uns Wissen ber
wichtige Fachthemen vermittelt wer-
den, die uns im journalistischen Alltag
immer mal wieder begegnen kénnten,
kiindigt Rabe in seiner Einfiihrungs-
rede an. Ilhm sei ein offener Austausch
mit den Teilnehmern wichtig, kritische
Fragen seien ausdriicklich erwiinscht.
,Wir wollen Sie nicht belehren, wir wol-
len auch von Ihnen lernen®, betont Rabe.

Dann geht es los. Der erste Workshop
tragt den Titel ,,Wege aus der Krise —
brauchen wir in Deutschland Landes-
banken?“ Das ist wohl nur eine rheto-
rische Frage, denke ich, denn es refe-
riert Matthias Liicke, Pressesprecher
der BayernLB.

Ein spannender Gast. Seine Bank ver-
lor jiingst durch Fehlspekulationen Mil-
liarden, der Steuerzahler musste ein-
springen. Allein der Fehlkauf der Hypo
Group Alpe Adria sorgte fiir einen Ver-
lust in Hohe von 3,7 Milliarden Euro.
Der vom bayerischen Landtag einge-
setzte Untersuchungsausschuss zog
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ein vernichtendes Fazit: Die Risiken
des Geschéfts wurden nicht ausrei-
chend gepriift, kaufmannische Grund-
sdtze grob missachtet. Zu allem Uber-
fluss sitzt auch noch ein ehemaliges
Vorstandsmitglied der BayernLB seit
Anfang des Jahres in Untersuchungs-
haft. Gerhard Gribkowsky fadelte den
Verkauf der Formel-1-Anteile der Bay-
ernLB ein — und kassierte moglicher-
weise ein Bestechungsgeld in Hohe von
50 Millionen Dollar. Die Staatsanwalt-
schaft wirft ihm Bestechlichkeit, Untreue
und Steuerhinterziehung vor. Die Bou-
levardpresse nennt den fritheren Bay-
ernLB-Manager bereits ,,Deutschlands
groBten Gauner®.

»Das stimmt nicht!“

Von diesen Skandalen ist bei Matthias
Liicke erst einmal nicht die Rede. Er
spricht allgemein von der Bedeutung
der Landesbanken, erkldrt uns den
Bankenmarkt in Deutschland. Dann
kommt er auf die Finanzkrise zu spre-
chen. ,,Die Landesbanken an sich sind
eher konservative Konstrukte und auch
sehr vorsichtig®, sagt er. Auch im
Geschdaft mit den Schrottpapieren der
USA seien die Landesbanken niemals
bewusst ein Risiko eingegangen. ,,Es
konnte ja keiner ahnen, dass es zu
einer Pleite auf dem US-Immobilien-
markt kommen wiirde“, sagt er. Nie-
mand habe die Banken gewarnt, die
Papiere hdtten als sicher gegolten.

Neben mir holt eine Teilnehmerin, die
fur den ,Spiegel” arbeitet, tief Luft.
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Hletzt reichts“, sagt sie. ,,Als wiirden
wir keine Zeitung lesen.” lhr rechter
Arm schnellt in die Hohe. ,,Das stimmt
nicht! Die Bundesbank hat schon Jahre
vorher davor gewarnt, dass die Immo-
bilienblase platzen kénnte. Warum
wurden die Papiere nicht rechtzeitig
verkauft?“Die scharfe Frage trifft Liicke
vollig unvorbereitet. Eine passende
Antwort hat er nicht parat. ,,/ch will hier
auch gar nichts rechtfertigen®, sagt er.
»Dass die Banken einen grof3en Fehler
gemacht haben, steht aufer Frage.“

Diesen Satz will Dominik Lamminger,
stellvertretender Sprecher des VOB mit
Guttenberg-Frisur und Hornbrille, so
nicht im Raum stehen lassen. Die Lan-
desbanken hatten gar keinen Grund,
sich Sorgen zu machen, ruft er mit
schriller Stimme, er wirkt aufgeregt.
Immerhin waren das ausnahmslos als
»sehr gut” eingestufte Papiere, sagt er,
keine Schrottpapiere.

Lamminger ist nicht zu beneiden. Er
hat derzeit keine leichte Aufgabe. ,,Fast
alle deutschen Landesbanken sind
vom Grofenwahn befallen gewesen®,
schrieb  Altbundeskanzler Helmut
Schmidt 2009 in der ,Zeit“. Und ,,Der
Spiegel“ reslimierte: ,,Die HSH Nord-
bank wollte der weltgrdfite Finanzier
von Containerschiffen werden. Die
WestLB glaubte, im globalen Invest-
mentbanking mitspielen zu kénnen. Die
BayernLB wollte den Osten erobern —
alle drei scheiterten grandios. “ Die Lan-
desbanken gerieten in wirtschaftliche
Schieflage, mussten mit Finanzspritzen



vom Staat gerettet werden. Der politi-
sche Druck, der seither auf ihnen las-
tet, ist hoch. Doch noch grofier ist wohl
der Imageschaden, den die Banken im
Verlauf der Finanzkrise genommen
haben. ,,BayernLB — die Pannenbank®,
,Blindflug ins Desaster®, ,Verzockt,
versagt, vertuscht” — die Landesban-
ken kamen aus den schlechten Schlag-
zeilen kaum noch heraus. Es gibt viel
zu tun fiir Lamminger und Rabe.

»,Die Banken miissen aus der Krise ler-
nen*, ergreift Liicke erneut das Wort.
Erversucht, das Gesprach wieder in die
richtige Bahn zu lenken. Zumindest die
BayernLB habe aus der Krise gelernt.
»Wir haben jetzt eine ganz neue Bay-
ernLB“, sagt er. Das ist seine Kernbot-
schaft, er wiederholt sie mehrfach. Eine
vollig neue Bank, die fiir die Vergehen
der Vergangenheit nicht mehr heran-
gezogen werden konne. ,,Damit hat die
neue BayernLB nichts mehr zu tun“, sagt
er. Liicke betont: Es wurde alles dafiir
getan, die Fehler wieder zu bereinigen,
die Verantwortlichen wurden entlassen,
noch einmal passiert so etwas nicht. In
Zukunft solle das Geschaft mit dem
Mittelstand wieder im Vordergrund ste-
hen. Zuriick zu den Wurzeln, sozusagen.

Zwei Teilnehmerinnen lassen nicht
locker. Immer wieder bringen sie Liicke
mit ihren Fragen in Verlegenheit. Ich
wundere mich, dass offenbar nur die
beiden jungen Frauen die Argumente
des Pressesprechers der BayernLB kri-
tisch hinterfragen. Die meisten Teil-
nehmer zeigen keine Reaktion, hier
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und da legt jemand die Stirn in Falten,
das ist alles. Auch Daniel Falk schweigt
wahrend des Streits in unserem Semi-
narraum. Er sitzt fiir den Journalisten-
verband Berlin-Brandenburg dabei,
halt sich zuriick, nimmt keinen Einfluss
auf die inhaltliche Diskussion.

Ich habe den Eindruck, der BayernLB-
Pressesprecher redet sich um Kopf und
Kragen. Er versucht, die Schuld der Lan-
desbanken fiir die Verluste in der Finanz-
krise herunterzuspielen. Wie unge-
heuer wichtig ihm seine Botschaft ist,
zeigt sich noch einmal in der Mittags-
pause. Er sucht das Gesprdch mit den
Teilnehmern, stellt sich zu uns an den
Stehtisch. Man diirfe die neue BayernLB
wirklich nicht mit den Vergehen der Ver-
gangenheit in Verbindung bringen, wie-
derholt er. Ich blicke auf meine mit Kase
tiberbackene Kartoffel und schweige.

Offene Fragen

Am Abend ist dann ein Redakteur von
Spiegel Online, Sebastian Fischer,
Ehrengast. Er kommt zum ,,Dinner tiber
den Dichern Berlins“, wie es der VOB
nennt. Nach drei Gangen beginnt er mit
seinem Vortrag. Soll er ein Gegenge-
wicht zu den Positionen des Verbands
sein? Aus unabhdngiger Perspektive
die Rolle der Landesbanken in der
Finanzkrise beleuchten? Nein. Fischers
Vortrag hat mit Banken und Finanzen
so0 gar nichts zu tun. Er erzahlt von den
Strukturen und der Arbeitsweise bei
Spiegel Online, spricht {iber Qualitdt im
Online-Journalismus und die Ausbil-
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dungsmoglichkeiten fiir Nachwuchs-
journalisten. Eine Einordnung der Bot-
schaften des VOB? Fehlanzeige. Statt-
dessen wird uns das Dessert serviert.

Nach dem Essen ldadt Rabe zu einem
Drink auf die verglaste Dachterrasse
ein, von dort habe man eine fantasti-
sche Sicht, sagt er. Also geht es eine
Etage hoher, rauf auf die Dachterrasse,
die wie eine Lounge eingerichtet ist.
Schwarze Ledersofas stehen in Gruppen
zusammen, bunte Lampen tauchen den
Raum in ein angenehmes Licht. Séfte,
Bier und mehrere Flaschen Wein ste-
hen fiir uns bereit. Wer hier wohl sonst
so feiert? Bankmanager, Parlamenta-
rier, Lobbyisten? Der VOB investiert
Hunderttausende pro Jahrin die Lobby-
arbeit, er agiert in Berlin und Briissel.

Rabe und die anderen mischen sich auf
der Dachterrasse unter die Teilnehmer,
suchen das Gesprdch. Ich halte lieber
Abstand. Ich bin nicht hier, um neue
Freunde zu finden oder Kontakte mit
Bankexperten zu kniipfen. Ich bin hier,
um etwas zu lernen. Doch bislang habe
ich den Eindruck, dass viele Fragen
offen geblieben sind.

Der Workshop ,,Bilanzen lesen und ver-
stehen®, von dem ich mir viel erhofft
hatte, war ein Flop. Ich war gespannt,
hielt meinen Kugelschreiber bereit.
Doch der Vortrag entwickelte sich zu
einer didaktischen Katastrophe. Der
Referent hatte eine 54-seitige Prasen-
tation ausgearbeitet, stoisch arbeitete

er die Folien ab, warf mit Fachbegriffen
um sich, verzichtete auf praktische Bei-
spiele. Ich schaute mich um und blickte
in lauter fragende Gesichter. Daniel
Falk vom Journalistenverband bat, das
Thema an ein paar praktischen Bei-
spielen zu erkldren. Doch der Dozent
wollte lieber seine Powerpoint-Prdsen-
tation zeigen.

Vielleicht ist das ja die Rolle des Jour-
nalistenverbands bei diesem Seminar,
eine Art Vermittlung zwischen den
Nachwuchsjournalisten und den Bank-
experten, denke ich. In der Begri-
Bungsrede hatte Falk betont, dass dem
Journalistenverband die Nachwuchs-
forderung besonders wichtig sei. Wah-
rend des Vortrags von Sebastian Fischer
hatte er dann gezielt Fragen nach Aus-
bildungsmdglichkeiten, Arbeitsweisen
und Qualitdtsanspriichen bei Spiegel
Online gestellt. Doch in den Workshops
saB er meist schweigend zwischen
Lamminger und Rabe. Er wies die Refe-
renten auf Wortmeldungen der jungen
Journalisten hin und bat hin und wie-
der um die Erklarung von Fachausdrii-
cken wie ,,Basel I11“. Aber reicht das,
wenn ein Lobbyverband junge Journalis-
ten schult? Wer, wenn nicht der koope-
rierende Journalistenverband, sorgt fiir
vollstandige und ausgewogene Informa-
tionen, gerade bei politischen Fragen?*

»Steuer gegen Armut“

Meine Zweifel werden am nachsten Tag
noch gréBer. Zunachst erfahren wir,

* Der Journalistenverband Berlin-Brandenburg wollte auf Anfrage nicht Stellung nehmen und keine Fragen beantworten.
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dass die Deutsche Kreditbank (DKB),
eine Tochter der BayernLB, zu den
erfolgreichsten  Direktbanken in
Deutschland gehort. Die Kundenzufrie-
denbheit sei hoch, fiinfmal sei die Bank
als ,, Top Arbeitgeber* ausgezeichnet
worden, der Markt wachse. Zweiein-
halb Stunden dauert der Workshop, in
der uns die ,,fokussierte Multispezial-
bank“ fiir ,,internetaffine kreditkarten-
fahige Privatkunden® prasentiert wird.

Dann steht die Finanztransaktions-
steuer auf dem Programm. Das ist der-
zeit wohl eines der wichtigsten politi-
schen Themen fiir den Verband, denn
in der schwarz-gelben Bundesregie-
rung wird seit langerem uber die Ein-
fiihrung einer Finanzmarktsteuer dis-
kutiert. Mit dem Instrument sollen
»risikoreiche Spekulationsgeschéfte
einddammt* werden, heif3t es auf der
Homepage des Bundesfinanzministeri-
ums. Die Finanzbranche lehnt das Vor-
haben jedoch kategorisch ab.

Es kann also wieder nur eine rhetori-
sche Frage sein, die Thomas lhering,
Abteilungsdirektor Recht beim VOB,
tiber seinen Vortrag stellt: , Richtige
Weichenstellung oder falscher Allein-
gang?“In der Tat: Das Referat ist eine
einzige Wiederholung der schriftlichen
Stellungnahme, die der VOB vor ein
paar Monaten formulierte, als der
Finanzausschuss des Deutschen Bun-
destags den Verband zu einer 6ffentli-
chen Anhorung eingeladen hatte. Zwei-
einhalb Stunden lang hangelt sich unser
Dozent an dem Papier entlang, gibt die
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ausgearbeiteten Argumente wieder, ver-
sucht uns klar zu machen, dass die Ein-
fiihrung der Finanztransaktionssteuer
so ziemlich die sinnloseste MaBnahme
ist, um Spekulationen zu unterbinden,
den Finanzmarkt zu stabilisieren und
kiinftige Finanzkrisen zu verhindern.
Die Steuer, die vor allem von Bundesfi-
nanzminister Wolfgang Schauble (CDU)
vorangetrieben wird, sei keine Losung,
daist Ihering sich sicher.

Doch obwohl das Thema fiir viel Ziind-
stoff in Medien und Politik sorgt, gibt
es heute kaum kritische Nachfragen.
Die meisten Teilnehmer wirken miide
und erschépft, zwei Teilnehmer sind
gar nicht erst zum zweiten Veranstal-
tungstag erschienen.

In seinen Vortrag hat lhering zwei kurze
Videos eingebaut, die von den Kampa-
gnen ,,Robin Hood Tax“ und ,,Steuer
gegen Armut® in Umlauf gebracht wur-
den. Beide Kampagnen setzen sich fiir
die Einfiihrung der Finanztransaktions-
steuer ein. In dem hierzulande wohlam
meisten verbreiteten Video von
»Steuer gegen Armut“ treten die
Schauspieler Heike Makatsch und Jan
Josef Liefers auf, sie erkldren die Chan-
cen einer solchen Steuer in dem knapp
dreiminiitigen Clip. Ich kenne das
Video, habe es vorher schon einmal
gesehen. Es {iberzeugt mich.

Das soll nach dem Willen des VOB nicht
so bleiben — und deshalb arbeitet sich
jetzt Thomas Ihering an dem Video ab.
Er will die Argumente der Gegenseite
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systematisch entkraften. Zwar sei vieles
von dem, was im Video gesagt wurde,
richtig, raumt er ein. Doch ein wichtiger
Aspekt sei aufier Acht gelassen wor-
den: ,,Die Finanztransaktionssteuer
trifft nicht nur die Banken, sondern
alle”, sagt er. Dass die Steuer-Einnah-
men tatséchlich in die Entwicklungshilfe
flieBen, wie behauptet wird, bezweifelt
er sowieso. Denn aus seiner Sicht ist die
Finanztransaktionssteuer nicht mehr
als ein Instrument der Bundesregie-
rung, um zusatzliche Einnahmen fiir die
Haushaltskonsolidierung zu erzielen.

Ihering hofft wohl, dass er uns zum
Nachdenken anregen kann. ,,Armut,
Klimawandel, Entwicklungshilfe — das
alles sind Schlagworte, auf die man im
politischen Diskurs positiv reagiert”,
sagt er.,,Aber letztlich geht es doch nur
darum, Stimmen einzufangen und
Begeisterung beim Wahler zu wecken.

LAus diesem Blickwinkel habe ich das
noch gar nicht betrachtet®, merkt ein
Student aus Mittweida an. Stephan
Rabe nickt zustimmend, dreht sich auf
seinem Stuhl zu den Teilnehmern um.
»Da konnen Sie mal sehen, wie viel-
schichtig Lobbyarbeit ist“, sagt er
bedeutungsschwer. Mit geschickten
Mitteln und tollen Schauspielern werde
versucht, ein Bild zu erzeugen, dass in
der Wirklichkeit so nicht haltbar sei.

Ins rechte Licht

Ich kann mir ein Grinsen kaum verknei-
fen. Denn den besten Beweis fiir die
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Raffinesse der PR — und Lobbyarbeit
einer Interessengruppe liefert uns der
VOB mit diesen Medientagen selbst. Es
geht keineswegs nur darum, jungen
Journalisten aktuelle Wirtschafts —und
Finanzthemen naher zu bringen, wie es
auf der Homepage angekiindigt wurde.
Vor allem geht es darum, unter dem
Deckmantel der Nachwuchsférderung
eine junge Generation von Journalisten
im Sinne des Verbands und seiner Mit-
glieder zu beeinflussen und das Bild
der Banken wieder ins rechte Licht zu
riicken. Und die Kooperation mit dem
Journalistenverband Berlin-Branden-
burg scheint ein cleverer Schachzug zu
sein, um vom guten Ruf der Journalis-
tenvertretung zu profitieren.

Als VOB stehe man bei allen Fragen als
Ansprechpartner fiir fachliche Themen
zur Verfiigung, heifdt es zum Abschied,
vor allem in Hinblick auf die journalis-
tische Berichterstattung. Einen kurzen
Draht zu den Lobbyisten der Landes-
banken habe ich also jetzt. Aber was,
wenn ich in Zukunft iber ein Finanz-
thema schreiben soll? Ein Zertifikat
bescheinigt mir zwar, dass ich an den
verschiedenen Workshops teilgenom-
men habe. Allerdings waren viele Infor-
mationen so einseitig, dass ich davon
kaum etwas im journalistischen Alltag
gebrauchen kann. Wie sehr man als
junger Journalist bei Veranstaltungen
dieser Art auf der Hut sein muss, habe
ich in diesen zwei Tagen also gelernt.
Doch Bilanzen lesen kann ich immer
noch nicht.
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Aufgepasst! Die Methoden der PR-Profis

Kampf ums Recht

Mit Litigation-PR versuchen Kldager und Angeklagte, die Richter
auBBerhalb des Gerichts zu beeinflussen. Diese Strategie wird
immer wirkmdchtiger. Deshalb muss die Branche sich Regeln

geben.
Stephan Holzinger

Litigation-PR ist gegenwadrtig in vieler
Munde — und das nicht erst seit der
»Jahrespressekonferenz“ des Bundes-
gerichtshofs 2009. Da sprach dessen
Prasident, Klaus Tolksdorf, vor den
hierzulande tonangebenden Rechts-
journalisten offentlichkeitswirksam
und in martialischer Diktion gar von
einem ,,Sturmangriff* auf die Recht-
sprechung und warnte davor, iber die
Medien ,,Einfluss und Druck® auf Rich-
ter auszuiiben.

Andererseits kratzt eine empirische
Studie der Universitdat Mainz tiber den
Einfluss der Medien auf Staatsanwalt-
schaften und Gerichte sichtlich am
gesellschaftlichen Tabu der richterli-
chen Unabhédngigkeit. Sie belegt den
insgesamt hohen Einfluss der Medien
auf das Verfahren und seine Akteure,
freilich mit einer stark abnehmenden

Zustimmung bei den Befragten, je naher
es in Richtung der Kernfrage eines
Strafverfahrens ging, der Schuld oder
Unschuld einer angeklagten Person.
Die vor allem durch die Mannesmann-,
IKB- und WestLB-Verfahren bekannte
Richterin Brigitte Koppenhofer scheint
die wissenschaftlichen Ergebnisse der
Mainzer Studie in ihrer richterlichen
Praxis zu bestatigen. Sie lie sich in der
Ankiindigung fiir einen Talkshow-Auf-
tritt jlingst damit zitieren, dass sie die
Medien wie einen ,unsichtbaren
Schoffen® im richterlichen Beratungs-
zimmer beobachten wiirde — eine
mutige, wenn nicht gar freimitige
AuRerung, die unter Umstidnden ihrem
Ausscheiden aus dem Justizdienst zum
1. April 2011 geschuldet ist.

* Siehe auch Kepplinger u.a.: ,,Wir Richter sind auch nur Menschen® in der FAZ vom 11. Januar 2008
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Richter sind auch nur Menschen

Frither schon kritisierte sie ihre Berufs-
und Laienkollegen dafiir, dass sich
diese manchmal den realitatsfremden
Anschein der Unbeeinflussbarkeit
geben?. Keine Frage: Auch Richter und
Staatsanwadlte sind nur Menschen.
Nattirlich kann sich jeder gut vorstel-
len, dass sie Medienberichte iber
»ihren“ Fall gezielt verfolgen — sich gar
heimlich drgern oder in ihrer Eitelkeit
verletzt fiihlen, wenn sie ein Journalist
vielleicht mit einer ,Schlagseite® por-
tratiert. Oder wenn Medienvertreter
juristische Termini durcheinanderbrin-
gen. Und sich womdglich betroffen
oder gar beeindruckt zeigen, wenn ein
gewaltiges Medienecho mehrheitlich
Partei fiir oder gegen eine Prozesspar-
tei oder einen Angeklagten einnimmt.

Seitens der Litigation-PR jedoch fak-
tisch den Anspruch zu erheben, liber
eine Instrumentalisierung der Medien
ein Gericht gezielt beeinflussen zu kon-
nen, ist eine héchst bedenkliche Anma-
Bung gegeniiber der Justiz und zu-
gleich eine Beleidigung zumindest der
Qualitatsmedien, die manipulatives
Eingreifen der PR-Profis nicht nur tiber-
wiegend erkennen, sondern damit
auch gelassen umzugehen wissen.

Was aber, wenn sich eine tiberregio-
nale Tageszeitung als Plattform fiir
einen frontalen, in seiner Aggressivitat

(und auch Erfolglosigkeit) bis dato bei-
spiellosen Angriff auf ein Gericht in
einem bedeutenden Strafverfahren
hergibt? So geschehen in der Financial
Times Deutschland, die dem PR-Bera-
ter des Angeklagten Alexander Falk,
dem ehemaligen Bild- und Bunte-Mann
Hans-Hermann Tiedje, gleich eine ganze
Seite fiir eine — so wortlich —,,wiitende
Anklage gegen das Gericht“ — zur Ver-
figung stellte3. An der Realitdt der Liti-
gation-PR-Praxis in diesem Land gehen
solche Félle jedoch weitgehend vorbei.

Zundchst und in aller Kiirze: Litigation-
PR findet hier vorwiegend in zivilrecht-
lichen Verfahren statt. Kldger, die ent-
weder eine auBergerichtliche Einigung
forcieren oder einer eingereichten
Klage zu mehr Bedeutung beim An-
spruchsgegner verhelfen wollen, set-
zen Litigation-PR ein, um die Gegen-
seite im ,,Gerichtssaal der 6ffentlichen
Meinung“ anzugreifen. Eher laut, zu-
meist Giberraschend und manchmal
auch perfide: Kann es wirklich Zufall
sein, wenn eine aufgepumpte Klage
just am Tag der Hauptversammlung,
bei einer Produktprédsentation mit dem
Vorstand oder einer Analystenkonfe-
renz bekannt gemacht wird?

Beklagte setzen Litigation-PR dafiir
ein, dass einer offensiv vorgetragenen
Klage oder Klagedrohung moglichst
rasch die mediale Substanz entzogen
wird, nachdem immer mehr Firmen

2 Siehe auch: ,,Der unsichtbare Schoffe*, www.lto.de/de/html/nachrichten/1670/Derunsichtbare-Schoeffe/
3 Hans-Hermann Tiedje: ,,Schuldig im Sinne der Ankldger* in FTD vom 29. Januar 2008
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oder Wirtschaftsfiihrer die Erkenntnis
gewinnen, dass ein stures ,,Kein Kom-
mentar® sie nicht nur um die Chance
einer ausgewogenen Berichterstattung
bringen kann, sondern von der Offent-
lichkeit tberwiegend auch als ein
zumindest indirektes Schuldeinge-
standnis interpretiert wird. Litigation-
PR auf der, Defense“-Seite ist traditio-
nell etwas leiser, diskreter, sie agiert
mehr im Hintergrund wie zum Beispiel
mit Expertengesprachen iiber die man-
gelnde Erfolgsaussicht einer Klage.

Das ,,get me into the news“- oder ,,get
me out of the news“-Spiel funktioniert
im Strafrecht anderweitig: In Strafver-
fahren treten Litigation-PR-Experten
auf der Seite des Beschuldigten bzw.
Angeklagten auf. Ihre hauptsdchliche
Aufgabe besteht darin, die 6ffentlich-
keitswirksamen Aktivitdten der Staats-
anwaltschaft zu verfolgen und, falls
erforderlich, korrigierend einzugreifen,
um den Beschuldigten bzw. Angeklag-
ten so weit wie moglich vor einer
medialen Vorverurteilung zu schiitzen—
eine Aufgabe, die leider inzwischen
nicht mehr nur auf Boulevardmedien
abzielt.

In der Nische

Auch schon vor dem viel diskutierten
Fall Kachelmann stellte sich die Frage,
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ob einzelne Staatsanwaltschaften in
der Offentlichkeit iiber das Ziel hinaus-
schieen — was den Zeitpunkt ihres
»going public* in einem Fall oder ihren
grundsatzlichen Umgang mit den
Medien betrifft4. Zum Presseskandal in
einem Justizdrama taugen gar die
hochst zweifelhaften Aktivitaten der
preispradmierten Zeit-Journalistin Sabine
Riickert im Kachelmann-Prozess: Sie
soll Kachelmanns Verteidiger einen
Anwalt empfohlen haben, den sie fiir
kompetenter halt, und mit ,,Vorteilen
in der Berichterstattung gelockt haben,
wenn der Angeklagte denn ihrem Rat
folgen wiirdes. Medien beeinflussen die
Rechtsprechung, aber wer schaut
Gerichtsreportern auf die Finger?

Wahrend Litigation-PR in ihrem
Stammland USA (iiberwiegend sys-
tembedingt) bereits ihren festen Platz in
Strafverfahren hat und dort langst eine
anerkannte Disziplin ist, sucht sie in
Deutschland in diesem Bereich noch
ihre Nische — im Kontext des haufig
besonders ausgepragten Selbstbe-
wusstseins von Strafverteidigern und
Medienanwalten, die zwar alles lber
Medienrecht wissen, aber manchmal
sehr wenig von Medien verstehen, ein
eher schwieriges Unterfangen.

Auch Litigation-PR setzt auf das klassi-
sche PR-Instrumentarium: Eine auf ver-

4 Siehe auch Leyendecker, Hans: ,,Staatsanwilte betreiben heute eine vdllig andere Offentlichkeitsarbeit als friiher im PR

Magazin 6/2008

5 Siehe auch Quoirin, Marianne: ,,Kachelmann-Anwalt unter Druck® im Kdlner Stadt-Anzeiger, http://www.ksta.de/html/
artikel/1278663521648.shtml, dazu eine Stellungnahme von Sabine Riickert in Walther, Katy: ,,im Namen des Rechts?
In: Medium Magazin, Heft 9/2010 (http://www.mediummagazin.de/archiv/2010/ausgabe-09-2010/im-namen-des-rechts/)
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schiedenen Szenarien und einer
Medienanalyse fundierte Kommunika-
tionsstrategie mit Kernbotschaften,
einer durchdachten ,,Nachrichtendra-
maturgie“, einen , Argumenter” mit
den kritischsten zu erwartenden, fall-
spezifischen Fragen und den plausi-
belsten Antworten, Pressemitteilungen
und -konferenzen. Also viel Aufregung
um nichts wirklich Neues?

Nicht ganz. Denn Litigation-PR-
Experten ,ibersetzen®“ und ,,konden-
sieren“ komplexe juristische Sachver-
halte, auch als Dienstleister fiir Journa-
listen. Sie bohren sich durch
Schriftsatze, Gutachten, Gerichtsur-
teile und Protokolle. Denn nicht alles,
was einem Juristen vor Stolz die Brust
anschwellen ldsst, finden auch Medien
spannend. Aber manch belanglos
erscheinender Nebensatz im Sachver-
halt einer Klage kann eine enorme
mediale Brisanz entwickeln.

Litigation-PR setzt dabei haufig Fall-
Synopsen ein, die eine Chronologie
des Sachverhalts und eine Zusammen-
fassung der wesentlichen rechtlichen
Anspruchsgrundlagen enthalten. So
werden aus oftmals hunderten Seiten
vielleicht drei, vier Seiten einer
Synopse, die dazu dienen soll, Journa-
listen méglichst rasch mit dem Fall in
einer Ubersicht vertraut zu machen —
besonders gern gesehen, wenn Jour-
nalisten unter dem Zeitdruck des
Redaktionsschlusses auf den Gerichts-
banken Platz nehmen. In Rechtsstrei-
tigkeiten mit voraussichtlich grofier
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medialer Aufmerksamkeit arbeiten Liti-
gation-PR-Profis zudem mit speziellen
Litigation-Websites, die viele der
genannten Materialien und dariiber
hinaus auch Downloadmdoglichkeiten
von fallrelevanten Dokumenten enthal-
ten, um maoglichst schnell moglichst
viele Journalisten zu informieren -
stets aus der Sichtweise ihres Man-
danten.

»Dilettantismus
der Kommunikatoren*

Sind also volumindse Wirtschaftsver-
fahren, die oftmals tber viele Jahre
andauern und mehrere tausend Seiten
Schriftsdtze produzieren, gar ein
Mekka PR-getriebener Manipulation?
Womdoglich. Die Versuchung ist ohne
Zweifel grof3. Und kurzfristig denkende
PR-Verantwortliche mogen ihr erliegen.
Kann der Medienmarkt das regeln?
Wahrscheinlich. So wie kluge Journa-
listen, die sich nicht im Markt verbren-
nen wollen, ihre Quellen niemals preis-
geben diirfen und sich an bestimmte
Kodizes wie ,,off the record” halten
sollten, diirfen Litigation-PR-Experten
nicht der Verlockung erliegen, aus der
enormen Komplexitdt solcher juristi-
schen Verfahren kurzfristig durch
gezielte Falschinformationen Kapital zu
schlagen. Deren Namen wdre dann
ebenfalls verbrannt, und zwar bran-
chenweit, denn auch die Rechtsjourna-
listen der flihrenden deutschen
Medien pflegen durchaus einen kolle-
gialen Austausch. Man sieht sich spa-
testens bei Gericht.



Litigation-PR-Spezialisten sollten sich
daher stets an einen der eisernen
Grundsdtze nachhaltiger PR erinnern:
Sie miissen Journalisten nicht alles
sagen, was wahr ist,aber was sie ihnen
sagen, muss wahr sein. Oftmals ist
eine lausige PR auf diesem sehr kom-
plexen Gebiet aber nicht einer absicht-
lichen Irrefiihrung der Medien, sondern
eigener Unwissenheit oder dem Dilet-
tantismus der Kommunikatoren selbst
geschuldet.

Wohin wird die Reise der Disziplin Liti-
gation-PR hierzulande gehen? Das
ohnehin bestehende Ungleichgewicht
zwischen Journalismus und PR wird bei
rechtsstreitbegleitender PR noch zu-
nehmen. Dies ist der zunehmenden
Komplexitdt und den immensen Volu-
mina insbesondere der wirtschafts-
rechtlichen Prozesse, neuen Prozess-
formen (zum Beispiel das ,,Kapitalan-
leger-Musterverfahrensgesetz“ oder
die EU-Sammelklage) und der weiter-
hin zunehmenden Zahl von multijuris-
diktionalen Prozessen geschuldet. Diese
verschdrften Rahmenbedingungen tref-
fen auf teilweise ausgediinnte Redak-
tionen mit einer vergleichsweise be-
scheidenen durchschnittlichen Rechts-
kompetenz ihrer Redakteure.

PR-Berater mit
Journalistenausweis

Auch viele rechtliche Aspekte der Liti-
gation-PR sind nicht geklart: Denn sie
findet nicht im rechtsfreien Raum statt.
Sie kann den Anspruch auf rechtliches
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Gehor, die ,Waffengleichheit vor
Gericht, die das Grundgesetz vor-
schreibt, tangieren. So, wie sie in dem
eingangs beschriebenen Negativbei-
spiel, Hans-Hermann Tiedje und die
FTD, eingesetzt wurde, ist sie mogli-
cherweise sogar eine Gefahr fiir unser
Rechtsstaatsprinzip.

Aber auch ganz praktische Fragen stel-
len sich: Sollten die Litigation-PR-
Experten im Verteidigungsteam nicht
ein Zeugnisverweigerungsrecht besit-
zen? Droht ihnen ansonsten Gefahr,
dass sie die Staatsanwaltschaft ver-
nimmt, um gezielt an ansonsten
geschiitzte Informationen der Verteidi-
gung zu gelangen? Einige Litigation-
Berater behelfen sich als Notlésung
mit einem Journalistenausweis, um
sich auf ein respektives Zeugnisver-
weigerungsrecht berufen zu konnen.

Unverdndert fehlt eine Selbstverpflich-
tung der Litigation-PR-Branche hin-
sichtlich unerldsslicher Spielregeln. So
kritisierte Richter Nikolaus Berger im
Spiegel seinerzeit den PR-Berater Ale-
xander Falks, ,lange Zeit unsichtbar
geblieben zu sein.“ Denn zu den ele-
mentarsten Regeln gehdrt, dass sich
Litigation-PR-Berater — analog zu den
Anwalten, die sich als Prozessbevoll-
machtigte dem Gericht offenbaren —
gegeniiber den Medienvertretern als
Vertreter einer bestimmten Partei
outen.
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Tiir6ffner Zeitarbeit?

Wie die Initiative Neue Soziale Marktwirtschaft
ein Thema in Medien und Offentlichkeit platziert

Giinter Bartsch

Das Kieler Gericht war emport — der
Handel mit der menschlichen Arbeits-
kraft, das sei doch eine Unsitte. Vor
Gericht stand der Inhaber einer Schlos-
serei, der mehr Arbeiter beschéftigte,
als er in seinem eigenen Betrieb beno-
tigte, und sie an schleswig-holsteini-
sche Werften vermietete. Die Werften
nahmen das Angebot gern an, um
Eilauftrage termingerecht ausfiihren zu
konnen. Es sei der Wiirde des Men-
schen nicht angemessen, wenn Arbeits-
kraft frei verkauft oder vermietet werde,
so das Gericht. Dies kénne leicht der
Anfang zu einem Arbeitskrafte-Handel
sein — und es gelte, den Anfangen zu
wehren. Wegen ,,unerlaubter Arbeits-
vermittlung” verurteilte das Kieler
Schoffengericht den Arbeitgeber.

Das war vor rund 47 Jahren —nachzule-
senin der Zeit 11/1964'. Heute sind sol-
che Vertrage zwischen Verleihern, Ent-
leihern und Leiharbeitnehmern gang
und gdbe, die Leiharbeit ist fiir viele
Politiker und Unternehmer ein wichti-
ges Mittel der Arbeitsmarktpolitik, sie
bejubeln sie als ,,Jobmotor”“. Die Leih-
arbeit ist heute nur noch ein Fall fiir

»Korrekturen“ — ihre Existenz an sich
wird in Politik und Medien kaum noch
infrage gestellt. Wirksame Regulierun-
gen wie das ,,Equal Pay“-Prinzip, das
eine Gleichbehandlung von Stammbe-
legschaft und Leiharbeitern vorsieht,
kdnnen nach wie vor durch spezielle
Zeitarbeits-Tarifvertrage ausgehebelt
werden. Das Ergebnis: Lohndumping.

In der aktuellen Anzeigenkampagne
,»Projekt Vollbeschaftigung* der Initia-
tive Neue Soziale Marktwirtschaft
(INSM) hort sich das ganz anders an:
,Vollbeschaftigung braucht jeden. Des-
halb diirfen wir gering Qualifizierte
nicht mit Mindestlohnen vom Arbeits-
markt ausschlieBen. Wir miissen ihnen
zum Beispiel mit Zeitarbeit das Tor zum
Arbeitsmarkt 6ffnen und sie fiir an-
spruchsvollere Aufgaben qualifizieren.
Das ist Soziale Marktwirtschaft: Beweg-
lichkeit schafft Jobchancen fiir alle.

Das Thema Leiharbeit beackert die vor
elf Jahren vom Arbeitgeberverband
Gesamtmetall gegriindete INSM schon
seit ihren Anfangen. Nicht immer mit
lauteren Mitteln: 2002 zahlte sie bei-

* http:/ /www.zeit.de/1964/11/Sitte-oder-Unsitte

106



spielsweise 58.670 Euro fiir versteckte
Botschaften in der ARD-Serie ,,Marien-
hof“. In Folge 1938 etwa schwarmt
»Jenny“von ihrer neuen Stelle bei einer
Zeitarbeitsfirma: ,,Eine richtig feste
Anstellung, Schwerpunkt Verkauf und
Akquise. Und das Beste ist: villig flexi-
ble Arbeitszeiten und wenn ich mal
nicht kann, wegen der Kinder oder so,
dann schicken die einfach einen Kolle-
gen. Und die Kernarbeitszeit kann ich
auch selbst bestimmen. Ich bin sozial-
versichert, kriege Urlaubsgeld und ein
13. Monatsgehalt. Und durch die unter-
Schiedlichen Einsdtze ist Abwechslung
garantiert!*?

Als die Schleichwerbung 2005 durch
Recherchen von Volker Lilienthal
offentlich wurde, ruderte die INSM
halbherzig zuriick: ,Aus heutiger
Sicht® sei die Kooperation ein Fehler
gewesen, schrieb die Initiative damals.
Den Vorwurf der Manipulation wies sie
allerdings zuriick und schob den
Schwarzen Peter der Produktionsfirma
zu, die sie falsch informiert hatte.

Dass es per se verwerflich ist, politi-
sche Botschaften ohne Nennung des
Urhebers in TV-Serien zu platzieren,
erkannte die Organisation offenbar
nicht. Der Deutsche Rat fiir Public Rela-
tions lief3 die Ausreden der INSM nicht
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gelten und sprach eine offentliche
Riige gegen sie aus; die Initiative sei
»flr die Folgen ihres Handelns voll ver-
antwortlich“s.

Trotz dieser und anderer Tauschungs-
versuche dienen die INSM-Informatio-
nen auch heute noch vielen Journalis-
ten als Quelle fiir ihre Berichterstat-
tung. Die ,,Rankings“ und ,Studien®
der INSM lassen sich schnell in Schlag-
zeilen verwandeln; furs ,Stdadteran-
king“ etwa formuliert die INSM Pres-
semitteilungen fiir jedes Bundesland-.
Das zahlt sich aus: Gerade Regional-
zeitungen berichten ausfiihrlich ber
die Ranglistens.

Auch Fotos von Aktionen wie der Bau
eines ,Vollbeschéftigungsturms” vor
dem Arbeitsministerium schaffen es in
Zeitungen und Fernsehnachrichten,
sogar in die Tagesschau. Die INSM
freut sich geniisslich {iber ihre Erfolge,
etwa (iber das Medienecho auf eine
jingst vor dem Finanzministerium plat-
zierte ,,Schuldenbremse*: ,,Wdhrend
der Stabilitdtsrat am 23. Mai 2011 im
Finanzministerium zusammen kam,
baute die INSM vor dem Ministerium
eine liberdimensionierte Schulden-
bremse auf. Ziel war, die Berichterstat-
tung liber die Schuldenbremse medial
zu unterstiitzen. Die Rechnung ist

2 Nachzulesen in einer Studie der Initiative Lobbycontrol: http://www.lobbycontrol.de/blog/download/insm-marienhof-

bewertung.pdf

3 Siehe http://www.drpr-online.de/kurzmeldungen/itemshowone.php4?id=63&return=itemshowall.phps

4 Siehe http://www.insm-wiwo-staedteranking.de/

5 Zum Beispiel die Augsburger Allgemeine am 16. April 2009, siehe http://www. ger-all
Ist-Muenchen-wirklich-schoener-als-Augsburg-id5402486.html

de/bayern/
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aufgegangen®, schreibt die INSM. In
der Tat: Bilder der Aktion landeten
bei Spiegel Online, Focus Money
Online, im Weser-Kurier und in den
Nachrichtensendungen von MDR und
RBB, wie der Artikel iber das Medien-
echo belegt.

Hinter den Aktionen stecken ein acht-
kopfiges Team und die von der INSM
beauftragten PR-Agenturen; in den ers-
ten Jahren war das Scholz & Friends
Agenda, zur Zeit ist die Berliner Agentur
Serviceplan Public Opinion am Zuge.
Auch der Geschéftsfiihrer der INSM
kennt sich mit Medienarbeit und Lob-
byismus aus: Hubertus Pellengahr war
zuvor Geschéftsfiihrer des Hauptver-
bandes des Deutschen Einzelhandels.

Auf die Millionen-Gelder von Gesamt-
metall, die die Arbeit der INSM finan-
zieren, wird in der Berichterstattung
dufBert selten hingewiesen, die meis-
ten Medien begniigen sich mit der Cha-
rakterisierung ,arbeitgebernah®. So
gut wie nie wird die Methodik der Stu-
dien hinterfragt. Positives Gegenbei-
spiel ist ein Tagesspiegel-Bericht von
Ralf Schonball tiber das Stadteranking
2008. Er zeigt, wie die von der INSM
prdsentierten Zahlen unterschiedlich
interpretiert werden kénnen: ,,Zu Ber-
lins ,Stdrken‘ zédhle auch die Entwick-
lung der Arbeitskosten: Ein mageres
Plus von 0,9 Prozent in der letzten vier
Jahren. Viele qualifizierte Arbeitnehmer
zdhlen allerdings genau das zu Berlins
Schwidche — und verlassen die Stadt.“
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Neben der Publikation von interessen-
geleiteten Studien sind Medienkoope-
rationen ein wichtiges Instrument der
Initiative Neue Soziale Marktwirt-
schaft. Spitzenreiter ist die Wirt-
schaftswoche, die quasi Dauerpartner
der INSM ist. Besonders deutlich
wurde das 2009, als das Magazin
gemeinsam mit der INSM ein komplet-
tes Sonderheft herausgab — auf der
Umschlagsseite die Frage: ,,Armes
Deutschland?“. Bldtterte man weiter,
folgte die Antwort: ,,Reiches Deutsch-
land!“ Ein GroBteil der Texte stammte
von INSM-Autoren — N&heres erfuhr
der Leser nur, wenn er das kleinge-
druckte Impressum studierte.

Auch Jugendmedien arbeiten mit der
INSM zusammen: Auf der Webseite
»Was soll werden“ prangt ein grofies
Logo des Musiksenders MTV. Das
Jugendmedienzentrum Deutschland
veranstaltete 2009 gemeinsam mit der
INSM sogar einen Schiilerzeitungs-
wettwerb: ,,Enterprize — Unternehmen
entdecken®.

Stark nutzt die INSM das Internet, wo
sie Menschen ,,abholt“, die auf der
Suche nach Informationen zu Wirt-
schaftsthemen sind. Gern werden
dabei Volkshochschul-Flair und Promi-
Faktor kombiniert: ,Barbara Eligmann
erklart Wirtschaft® sind etwa die
Videos des ,INSM-Lexikons“ uber-
schrieben. ,,Anschaulich und allgemein
verstandlich“ erkldre die bekannte
Fernsehmoderatorin hier ,zentrale
Begriffe der Sozialen Marktwirtschaft®.



Auch hier st63t man auf das Thema
Zeitarbeit — mit altbekanntem Tenor:
Ein Viertel der Leiharbeiter werde vom
letzten Kundenunternehmen tibernom-
men. Die Zeitarbeit sei mithin ,ein
Sprungbrett in den Job“®.

Dass es damit nicht weit her ist, zeigte
jiingst eine Studie des Instituts fir
Arbeitsmarkt- und Berufsforschung
(IAB, die Forschungseinrichtung der
Bundesagentur fiir Arbeit), wonach nur
sieben Prozent der zuvor arbeitslosen
Zeitarbeiter nach dem Auslaufen ihrer
Vertrdage reguldr beschéftigt bleiben:
Fir ehemals Arbeitslose fiihre mittels
Leiharbeit ,,keine breite Briicke, son-
dern wohl eher ein schmaler Steg aus
der Arbeitslosigkeit in Beschdftigung
auflerhalb der Branche*, so die Auto-
ren der Studie.

Ihren Spin zum Thema Zeitarbeit will
die deutsche Wirtschaft nicht nurin der
journalistischen  Berichterstattung,
sondern auch im Schulunterricht plat-
zieren: ,,Die Zeitarbeit ist eine beson-
ders interessante Branche, denn sie
schafft sogar in Krisenzeiten eine
betrdchtliche Anzahl neuer Arbeits-
pldtze. Das Erfolgsgeheimnis: Sie ver-
hilft den Kundenunternehmen zu mehr
Flexibilitidt beim Einsatz ihres Perso-
nals.“ Dieser Satz stammt nicht etwa
aus der Werbe-Broschiire eines Zeitar-
beits-Verbandes. Vielmehr wird so das

GUNTER BARTSCH: TUROFFNER ZEITARBEIT?

,Lernziel“ im Heft Nr. 108 der Reihe
,Thema Wirtschaft“ des Instituts der
deutschen Wirtschaft (IW) beschrieben
—Titel: ,Warum die Zeitarbeit boomt*.

Die Reihe richtet sich an Lehrer —
»Informationen fiir Pddagogen in
Schule und Betrieb“ steht im Unterti-
tel. Zeitarbeitnehmer, liest man in dem
Heft, seien sozial genauso abgesichert
wie Arbeitnehmer in anderen Bran-
chen. Kein Wort dartiber, dass es in Kri-
senzeiten die Leiharbeiter sind, die
ihren Job als Erste verlieren. Nichts
tiber die vielen Unternehmen, die Toch-
terfirmen griinden, um schlechter
bezahlte Leiharbeiter an sich selbst
ausleihen zu kdnnen.

Zu finden ist das Heft tiber die INSM-
Webseite ,,Wirtschaft und Schule“.
Beide Akteure — INSM und IW - stehen
sich nah: ,Man kann beinahe sagen,
die INSM sei die Marketingabteilung
des Instituts der deutschen Wirtschaft.

Diese und andere Wissenschaftler wer-
den gebraucht, wenn es darum geht,
Reputation herzustellen. Sie sind Teil
der medialen Offentlichkeitsstrategie®,
schreibt Rudolf Speth in einer Studie
tiber das Wirken der INSM fiir die
gewerkschaftsnahe Hans-Bockler-
Stiftung’. ,,/n unserer Datenbank fin-
den Sie Unterrichtsmaterial, das von
Lehrern fiir Lehrer entwickelt worden

6 Siehe http://www.insm-lexikon.de/wilex.html

7 Speth, Rudolf (2004): Die politischen Strategien der Initiative Neue Soziale Marktwirtschaft. Arbeitspapier Nr. 96 der Hans-

Bockler-Stiftung, Diisseldorf, S. 25
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ist“, heif’t es auf der INSM-Webseite
,Wirtschaft und Schule“. Sieht man
sich die IW-Inhalte an, kann davon
keine Rede sein: Der Autor des Zeitar-
beits-Heftes ist kein Lehrer, sondern
IW-Mitarbeiter.

Die Gleichbehandlung von Zeitarbei-
tern und Stammbelegschaft wird in
dem Heft als vollkommen unmégliche
Idee dargestellt. Sogar Gesamtmetall-
Prasident Martin Kannegiesser kommt
zu Wort: ,Sollten Zeitarbeiter das
gleiche Geld wie ein Stammarbeiter
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bekommen, dann wird dies fiir die Zeit-
arbeitsfirma teurer als der Stammar-
beiter. Das kann nicht gewollt sein.*
Kann es nicht?

Lehrer wie Journalisten stehen vor der
gleichen Aufgabe: Sie miissen die Zulie-
ferungen der Initiative Neue Soziale
Marktwirtschaft kritisch hinterfragen,
sie miissen die Interessen und Kommu-
nikationsstrategien ihrer Quellen ken-
nen, die Informationen einordnen.
Zuschauer, Zuhorer, Leser und Schiiler
kdnnen sich so ihr eigenes Bild machen.



Goliath im David-Gewand

CHRISTIAN FUCHS: GOLIATH IM DAVID-GEWAND

AuBBen: Biirgerinitiative, Innen: Industrie. Wie es
gelang, einen Tarnverein der Atomlobby aufzudecken

Christian Fuchs

Am Anfang war ein Buch. Ein kleines
vergilbtes, ausgefleddertes Taschen-
biichlein, 13 Jahre alt: ,,Deckmantel
Okologie“. Ich hatte es mir gebraucht
bestellt, nachdem ich davon in einer
FuBnote in einem Sammelband gele-
sen hatte. Der Untertitel hatte mich
neugierig gemacht, ,,Tarnorganisatio-
nen der Industrie missbrauchen das
Umweltbewusstsein der Biirger.

In den vergangenen Jahren schrieb ich
immer wieder iber Themen, in denen
Zuschauer und Kunden bewusst
getduscht wurden. Product Placement
im offentlich-rechtlichen Fernsehen
etwa oder Celebrity Placement — eine
Marketingstrategie bei der Stars im Pri-
vatleben gegen Geld mit Jeans, Telefo-
nen oder Autos ausgestattet werden.
Die Unternehmen hoffen so von der
Glaubwiirdigkeit der privaten Promi-
nenten zu profitieren, wenn diese die
Produkte offentlich benutzen und
dabei fotografiert werden. Der Sender
der Informationen wird verschleiert.

Dass Unternehmen Biirgerinitiativen
unterwandern oder griinden, um von
deren Glaubwiirdigkeit zu profitieren,
das las ich nun zum ersten Mal. Allein
die Beispiele der Buch-Autoren waren
schon einige Jahre alt und taugten

nicht mehr fiir einen Text tiber das Pha-
nomen ,Astroturfing” — Kunstrasen.

Der Begriff stammt aus dem Englischen
und macht deutlich, was die Industrie
versucht: Sie tut so, als sei sie eine
Graswurzel-Initiative, die aus dem Biir-
gersinn entwachsen ist und Gutes tut:
Schnellstrafien durch Biotope verhin-
dern, fiir Patienten-Rechte kdmpfen
oder gegen Miillverbrennungsanlagen
vor der Haustiir kdmpfen.

Graswurzel-Initiativen sind sehr glaub-
wiirdig, weil sie vom David-gegen-
Goliath-Effekt profitieren. Laut der Stu-
die ,Umweltbewusstsein in Deutsch-
land“ des Bundesumweltministeriums
genief3en Biirgerinitiativen in Umwelt-
fragen das zweitbeste Vertrauen der
Biirger — gleich hinter Umweltschutz-
verbdnden wie Greenpeace oder BUND
und weit vor Staat, Kirchen und
Gewerkschaften. Die Industrie belegte
den letzten Platz in diesem Vertrauens-
Ranking. Was liegt also naher, als das
sich der Goliath in ein David-Kostiim
kleidet?

Bis zum Jahr 2008 hatte noch keine
deutsche Redaktion iiber diese neue
Spielart des Lobbyismus berichtet.
Darum wollte ich erstmals anhand
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eines plastischen Beispiels erkldren,
wie falsche Graswurzel-Bewegungen
funktionieren. Daflir musste ich exem-
plarisch eine dieser Tarnorganisation
finden und enttarnen.

In der Vorrecherche hatte ich einige
mogliche Tarnvereine mit Hilfe von
Archiven, der Experten von Lobbycon-
trol aus Kéln und Claudia Peter, der
Autorin des Buches {iber Tarnorganisa-
tionen, identifiziert. Bei sechs Vereinen
gab es einen Anfangsverdacht. Der Ver-
ein ,Biirger fiir Technik e.V.“ aus Marl
erschien mir am aussichtsreichsten fiir
die Illustration der Lancierung eines
Tarnvereins in der deutschen Gesell-
schaft, da er o6ffentlich sehr aktiv war
und durch die Fokussierung auf Schiiler,
Studenten und Journalisten einen
betrdchtlichen Einfluss erlangt hatte.

Was dann begann, war die Mosaikar-
beit des Rechercheurs. Bis zur Verof-
fentlichung der Ergebnisse in der ZEIT*
sollten 17 Monate vergehen. Zu aller-
erst versuchte ich das Umfeld des Ver-
eins zu kldren, las alles was bisher
tber die ,Biirger fiir Technik* (BfT)
publiziert wurde — und vor allem alles
was sie seit der Griindung 2001 selbst
publiziert hatten.

BfT kommt als Bildungsverein daher,
der von Ingenieuren, Chemikern und
Physikern gegriindet wurde. Er will
»dazu beitragen, dass sich mehr junge

Menschen fiir Naturwissenschaften
und Technik interessieren, damit
Deutschland in der Pisa-Studie wieder
einen besseren Platz erreicht®. Liest
man die gesammelten Studien, Analy-
sen und Berichte auf der Hauptseite
buerger-fuer-technik.de, die Nachrich-
tenzusammenstellung in dem regelma-
Big versandeten Infobrief ,Kurzinfo*
und die Texte auf den mindestens 15
weiteren zielgruppen-gerechten Inter-
netseiten aus dem BfT-Umfeld, dann
muss man zu dem Ergebnis kommen:
Kernkraft ist gut, erneuerbare Energien
sind Uiberschatzt.

Durch die Erstellung eines Personen-
Organigramms der Autoren und Betrei-
ber der Webseiten wurde schnell klar,
wie die eindeutige Meinung der ver-
meintlichen Biirgerinitiative zustande
kommt: Einige der fiihrenden BfT-Mit-
glieder arbeite(te)n fiir Firmen der
Atomindustrie oder waren in Fih-
rungspositionen der Kerntechnischen
Gesellschaft (KTG) — der Personenver-
einigung des offiziellen Lobbyverbands
Deutsches Atomforum.

Um noch mehr Mitglieder mit einem
direkten Zusammenhang zur Kernener-
gie-Branche aufzudecken, beantragte
ich Einsicht in den Vereinsregisteraus-
zug und die Vereinsprotokolle (jeder
e.V. ist verpflichtet, mindestens ein
Protokoll pro Jahr beim Gericht zu hin-
terlegen). Das Amtsgericht Marl, wo

* Christian Fuchs: Atomkraft — ja bitte! Getarnt als unabhéngige Biirgerinitiative, verbreitet ein Lobbyverein der Energiewirt-
schaft Lobeshymnen iiber die Kernkraft. Zum Nachlesen: http://www.zeit.de/2008/17/Atomlobby
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der Verein offiziell sitzt, teilte mir
jedoch mit, dass ein solcher Verein gar
nicht existiert. Uber ein Archiv alter
Internetseiten fand ich auBerdem drei
verschiedene Kontonummern, die der
Verein im Laufe der vergangenen sie-
ben Jahre auf seiner Internetseite ver-
offentlicht hatte. Auf Nachfrage bei den
Banken erfuhr ich, dass keine dieser
Konten auf die Namen der Vereinsvor-
sitzenden und/oder auf ,Biirger fiir
Technik* angemeldet waren.

Durch eine Tiefenrecherche im Internet
fand ich nach tagelanger Fleif3arbeit
Protokolle von BfT-Treffen und von
ihren Besuchen bei Kernkraftwerksbe-
treibern. Diese internen Dokumente
waren sehr aufschlussreich fiir das Ver-
standnis der genauen Arbeit der Tech-
nikbiirger. Neben der Erwdhnung ihrer
eigenen Webseiten mit Referatshilfen
fur Schiiler und Aufrufen an die Mit-
glieder, Leserbriefe an Medien mit
atomkritischer Berichterstattung zu
senden, wurde darin auch zum Mani-
pulieren von Wikipedia-Artikeln zum
Thema Kernkraft aufgerufen.

Die Versionsgeschichten vieler Wiki-
Eintrdge zu diesem Themenkomplex
habe ich daraufhin sehr genau studiert
und bin tUber den Wikiscanner immer
wieder auf einige wenige Pro-Atom-
kraft-Autoren gestof3en. Die Herkunfts-
regionen — die die IP-Adressen offen-
barten — stimmten fast alle mit den
Postadress-Regionen der von mir
bereits identifizierten BfT-Mitglieder
tiberein. Ich fand aber auch Anti-Atom-
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kraft-Autoren, die ebenso eifrig Artikel
in ihrem Sinne bearbeiteten. Einer
berichtete mir am Telefon tiber einen
moglichen Autoren aus dem BfT-
Umfeld: ,,Das war jemand, der das kon-
sequent macht und immer Zeit hat, da
kénnte man Professionalitdt vermuten.

Im SPIEGEL-Archiv und in der Gru-
ner+Jahr-Pressedatenbank stie ich
auch schnell auf veroffentlichte Leser-
briefe in WELT, FAZ oder SUDDEUTSCHER
ZEITUNG, die von ,,Biirger fiir Technik“-
Mitgliedern geschrieben wurden.

Nun wusste ich, wie der Verein ,,Biirger
fur Technik® arbeitete. Daraus ergab
sich ganz klar, dass der Umweltverein
nur die Aktionsformen (Vortrédge, Inter-
netseite, Storaktionen bei den Gegnern,
Infostdnde, Leserbriefe etc.) der grii-
nen Graswurzelbewegung tibernom-
men hatte — inhaltlich jedoch vollkom-
men kontrédre Uberzeugungen vertrat.

Was mir jetzt noch fehlte, waren
Beweise fiir einen Zusammenhang zwi-
schen der vermeintlichen Biirgerinitia-
tive und dem offiziellen Arm der Atom-
lobby. Um den Tarnverein zu uberfiih-
ren, brauchte ich personelle Uber-
schneidungen oder — noch besser —
den Nachweis eines Geldflusses zwi-
schen Deutschem Atomforum/Kern-
technischer Gesellschaft und ,,Biirger
fiir Technik“.

Ich blieb weiter im Netz und fand auf
den Seiten der offiziellen Lobbyverei-
nigung Kerntechnische Gesellschaft,
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samtliche ,, Tatigkeitsberichte* der letz-
ten Jahre. Hier schrieben die Sprecher
der Fachgruppe ,,Nutzen der Kerntech-
nik® in der KTG ganz offen lber den
Erfolg ihrer Leserbriefaktionen und
Tarn-Webseiten: ,,Die Riickmeldungen
[...] zeigen deutlich, dass die Ziel-
gruppe der Schiiler und jungen Stu-
denten erreicht wird und die Atom-
kraftgegner durch diesen provokanten
Auftritt in argumentative Schwierigkei-
ten geraten.“ Auflerdem findet sich
hier auch der Hinweis, dass ,,Biirger fiir
Technik® in Schulen und Hochschulen
Vortrdge halten und als Storer auf
Umweltkongressen auftreten.

Daraufhin telefonierte ich alle Aktien-
gesellschaften aus dem Bereich alter-
nativer Energien und die grofien
Umweltverbédnde ab, ob diese aufihren
Aktiondrsversammlungen und Veran-
staltungen schon Erfahrungen mit den
,Burger fiir Technik“-Leuten gemacht
hatten. Ein Vorstand von Greenpeace
Energy konnte sich noch an eine Stor-
aktion aus dem Jahr 2006 erinnern und
gab zusatzlich den Hinweis, dass ein
weiterer Greenpeace-Mitarbeiter bei
einer Gesprdchsrunde eines TV-Sen-
ders auf ein BfT-Mitglied traf. Eigentlich
sollte er mit einem Sprecher des Deut-
schen Atomforums diskutieren. Als die-
ser kurzfristig absagen musste, emp-
fahl das Atomforum ein Mitglied von
,Blrger fiir Technik® als Alternativgast —
so die Erinnerung des Greenpeace-
Manns. Als ich bei dem zustdndigen
TV-Redakteur um ein Gesprach bat und
versuchte, die Bander der Sendung zu
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erhalten, stie} ich auf Ablehnung.
Nachdem ich den Kollegen in meine
Recherchen eingeweiht hatte,
beschimpfte er mich am Telefon: ,,Sie
wollen mich nur gegen jemanden aus-
spielen!®, ,So recherchiert man doch
nicht, das ist unserios“— ein Umstand,
der mich wieder aufhorchen lie3. Mitt-
lerweile hatte ich die Lust an der
Recherche ein wenig verloren, da ich
auf allen offen zugdnglichen Wegen
nicht mehr weiterkam.

Neben der Beschreibung der Strate-
gien, brauchte ich aber noch den Nach-
weis, dass es einen organisatorischen
oder finanziellen Zusammenhang zwi-
schen dem offiziellen Atom-Verband
und dem Tarnverein gab. Dafiir musste
ich undercover arbeiten. Zwei ldentita-
ten wurden auf unterschiedliche Wege
in die BfT-Strukturen eingeschleust.
Unter anderem nutzte ich die Identitat
einer Mitarbeiterin eines deutschen
GroBunternehmens. Unter ihrem
Namen und mit einer neu-eingerichte-
ten E-Mail-Adresse gab ich mich als
Interessentin fiir eine Vereinsmitglied-
schaft aus. Wochenlang baute ich via
Email und mit der Hilfe einer Schau-
spielerin am Telefon auch stimmlich
eine Vertrauensebene zum Vorsitzen-
den der ,,Biirger fiir Technik* auf. Dieser
Weg brachte den Durchbruch.

Eines Tages kam ich so in den Besitz
eines sehr entlarvenden internen
Papiers, in dem der Vorsitzende von
,Burger fiir Technik“ schreibt: , Wir
haben uns urspriinglich in der KTG-



Fachgruppe ,Nutzen der Kerntechnik’
zusammengefunden [...]. Um unseren
Wirkungskreis auch neutral zu erwei-
tern, haben wir die lose Vereinigung
,Blirger fiir Technik’ gegriindet [...]. Die
Zielsetzungen beider Gruppen sind
identisch.“ Der Euphemismus ,den
Wirkungskreis neutral zu erweitern,
bedeutet: Den Adressaten verschlei-
ern, wer der Sender der atomfreundli-
chen Meinungsmache ist.

Ein weiterer Hinweis offenbarte die
Nahe von KTG und BfT in Finanzfragen.
Die ,,Birger fiir Technik® empfahlen
einem potentiellen Spender, die Spen-
densumme auf ein Konto der KTG zu
tiberweisen. Zufall? Wohl kaum.

CHRISTIAN FUCHS: GOLIATH IM DAVID-GEWAND

Nach der Veroffentlichung des Artikels
»Atomkraft — ja bitte!“ prasselten so
viele Leserbriefe wie selten bei der ZEIT
ein. Die meisten Schreiber benutzten
auffallend dhnliche Argumentations-
ketten und sogar gleiche Ausdriicke,
um mich zu diskreditieren (,Sudel-
Ede®). Damit bewiesen die BfT-Mitglie-
der ungewollt, dass ich Recht hatte mit
dem Beschreiben von Leserbrief-Bom-
bardements an kritische Medien.

In einem internen BfT-Papier heif}t es
dazu: ,Ein Leserbrief wird in den
Redaktionen wie die Meinung von
1.000 Menschen angesehen*. In die-
sem einen Fall machte die Redaktion in
der Bewertung der Leserpost jedoch
eine Ausnahme von der Regel.

In den vergangenen Jahren konnte Christian Fuchs durch seine Recherchen tiber zwei weitere
Tarnvereine berichten. Uber das ,,Biindnis meine Wahl!“, das als Patientenorganisation auftritt,
aber vom Bundesverband der Medizingeratehersteller gegriindet wurde, um gegen ein Gesetz zu
kampfen, das der deutschen Medizinindustrie UmsatzeinbuRen beschert (Christian Fuchs: Fast
echt betroffen. Medizinkonzerne benutzen fiir getarnte Lobbyaktionen leidende Patienten, um
ihre Produkte geschickt zu vermarkten. In: DIE ZEIT, 12.05.2010%). Und iiber den Verein ,,Jugend
fiir Menschenrechte®, der sich als aktruistische Jugendinitiative pro Menschenrechte inszeniert
—jedoch eine Vorfeldorganisation von Scientology ist (Christian Fuchs: Scientologen narren Uno

und Politiker. In: SPIEGEL ONLINE, 17.01.20093).

2 http://www.zeit.de/2010/19/Patienten-Lobbyismus
3 http://www.spiegel.de/panorama/0,1518,601830,00.html
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Journalismus wird immer mehr zur
Kommentierung von Marketing
Prof. Dr. Thomas Leif

Edward Bernays hat 1928 einen ,,Klassiker” vorgelegt, der heute noch ertrag-
reicher ist als zahllose ,,Standardwerke* aus der Feder der PR-Meister der Gegen-
wart. Sein grofRer Kunstgriff besteht in der Gleichsetzung von ‘Propaganda’ und
‘PR’. In einer fast schonungslos-naiven Art entziffert er Schritt um Schritt die PR
als Fiihrungsinstrument demokratischer Offentlichkeit. Mit seinen niichternen
Analysen, klugen Fallbeispielen und seinem elitdren Habitus richtet er den Licht-
kegelin eine Schattenwelt, die eigentlich von der Intransparenz lebt. Viele seiner
Analyse-Bausteine lassen sich auf den Journalismus unserer Zeit beziehen, der
mit seinen bestellten Wahrheiten zu einem verkriippelten Journalismus beitragt.

Die PR-Blaupause der Atomkonzerne

Es gibt Schliisseldokumente, die belastbar und gerichtsfest sind. Dokumente, die
das wahre Gesicht einer Branche zeigen, die sich gerne diskret und serios gibt, mit
der Aura niichterner Argumente und tiberpriifbarer Fakten schmiickt. Es geht um
die Atomenergie-Lobby, die mit der 109-seitigen Studie ,,Kommunikationskonzept
Kernenergie — Strategie, Argumente und MaBnahmen® der Offentlichkeit eine ein-
malige Blaupause ihrer bislang verborgenen Praxis und ihrer wahren Identitét
geliefert hat.

Wer den bislang geheim gehaltenen DNA-Code der Energie-Lobby entziffern und
die Manipulationstechniken dieser Branche verstehen will, ist nicht mehr auf
Sekunddarinformationen angewiesen. Diesen Kollateralnutzen hat die Berliner
»2unternehmensberatung fiir Politik- & Krisenmanagement® (PRGS) mit ihrer ,,Stu-
die“ der Offentlichkeit beschert. ,,Gespréche wurden durchgefiihrt u. a. mit Jour-
nalisten der Frankfurter Allgemeinen Zeitung, des Handelsblattes, der Wirt-
schaftswoche und der Welt“, schreiben die Autoren der ungewdhnlich detaillier-
ten Geheim-Studie. ,,Selbstverstdndlich wurden diese Gesprdche ohne Nennung
(des Auftraggebers) oder des Auftrags gefiihrt.“ Offenbar auch mit Hilfe dieser
Quellen wurden 16 Redakteure der zentralen Leitmedien politisch genau taxiert und
auf der ‘links-rechts-Achse’ eingeordnet. ,,Lediglich die Welt nimmt mit Daniel
Wetzel als schwarz-griinem Redakteur eine vermittelnde Position zwischen den
Lagern wahr,“ heif3t es anerkennend. Warum der Aufwand? Diese einfache Frage
wird von den Lobby-Experten spdter in entwaffnender Offenheit beschrieben:
»Grundlage des Lobbyings ist fundiertes Material. Politiker bevorzugen wie Jour-
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nalisten quellenbasiertes Informationsmaterial, das die Neutralitdt der Informa-
tion suggeriert.“ Die Betonung liegt auf Suggestion, auf dem Schein der Seridsi-
tat, der Anmutung von Wahrheit. In der Studie wird das gesamte Spektrum der
modernen PR und der auf Manipulation gegriindeten Kooperation mit den Medien
durchbuchstabiert: gekaufte und frisierte Studien mit wissenschaftlichem Antlitz,
manipulierte Umfragen, Argumentations-Leitfaden, die Gegenargumente aus-
blenden und Werbebotschaften priorisieren, Negative Campaigning-Strategien
gegen Atomkraft-Kritiker und Jubelbeitrage fiir die Férderer der Atomenergie. Das
Leistungsversprechen der Autoren fiir die Auftraggeber (offenbar die E.on AG) im
November 2008 —rechtzeitig vor der Bundestagswahl 2009 —ist kristallklar: ,, Die
Ergebnisse von IfD (Anm. Institut fiir Demoskopie Allensbach), Emnid u. a. legen
daher immer den Schluss nahe, dass allein ein Regierungswechsel ausreichen
wiirde, um die Stimmung in Deutschland pro Kernenergie zu drehen.“

Es handelt sich folglich um ein einmaliges Dokument, das —wie Branchenkenner be-
stdtigen —allerdings auch in dhnlicher Form als ,,Maske* exemplarisch fiir andere
PR-Akteure gilt. Wiirde Bernays heute reformuliert, miisste die PRGS-Blaupause
seine Sammlung von Fallbeispielen ergdnzen. Strategische Leitmotive von den auf
PR spezialisierten Agenturen wie PRGS sind bezogen auf die Medien folgende Punkte:

e Themen und Positionen — wie im skizzierten Fall die langfristige Laufzeitga-
rantie fiir Atomkraftwerke — werden in Form der sogenannten ,,orchestrierten
Kommunikation® in der Offentlichkeit verankert.

e Semantisch positiv aufgeladene Begriffe und Fahnenwérter wie etwa ,,Kern-
energie als Briickentechnologie®, eingebettet in das Konzept der ,,Nachhal-
tigkeit®, sollen {iber die Medien etabliert und verankert werden. Die CDU nutzt
beispielsweise den von der AKW-Lobby erfundenen Begriff der ,,Briickentech-
nologie* in ihrer Programmatik.

e Ausgewdhlte Journalisten und Medien werden mit ,,bestellten Wahrheiten*
versorgt; sie erhalten frisierte (wissenschaftliche) Studien, passende Mei-
nungsumfragen, getiirkte Statistiken, von PR-Agenturen geschriebene Texte,
Interviews und Meinungsbeitrage etc. Das Spektrum dieser Dienstleistungen
und Informations-Rohstoffe ist schier unbegrenzt. Dazu gehért auch die Ver-
mittlung von sogenannten ,,Experten®, die als ,,Mietmduler* einsetzbar sind.

e Medien-Kritiker werden mit allen denkbaren Methoden des Negative Campaign-
ings tiberzogen, diffamiert und disqualifiziert. Ihre Reputation soll beschadigt
werden.
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e Blogs, Web-Seiten und andere ,,social media“-Plattformen werden von PR-
Dienstleistern — wie im Fall der Bahnprivatisierung dokumentiert — gezielt
instrumentalisiert und manipuliert.

e Verbdande und Organisationen, die sich im Feld des jeweiligen PR-Themas
bewegen, werden mit groem Aufwand auf ihre Korruptionsanfalligkeit hin
getestet und entsprechend instrumentalisiert.

e Diese Aktivitdten werden von den Auftraggebern in einem ,,eisernen Dreieck*
gesteuert. Dazu gehdren sogenannte ,,Public Affairs Agenturen” und PR-Agen-
turen, die ihre Arbeit nach journalistischen Kriterien ausrichten und selten
Spuren hinterlassen. Affirmative Medien und kiihle Lobbyisten bilden und sta-
bilisieren dieses Dreieck. Der Wechsel sehr erfahrener journalistischer Profis
in die PR unterstreicht diesen organischen Prozess der Professionalisierung
der Branche. Enge Kooperationsbeziehungen bestehen zu Lobby-Organisa-
tionen und geneigten Politikern.

e DerHandel mit sogenannten ,,Exklusiv-Informationen® floriert. Agenturfahige
Informationen werden gegen Wohlverhalten getauscht. Gute Informanten
leben —sozusagen als Gegenleistung —in einer medialen Schonzone. Es gilt der
Grundsatz: ,,In die Hand, die mich fiittert, beif3e ich nicht.“

Blaupause fiir die Manipulation der Medien

All diese Techniken werden in der PRGS-Studie exemplarisch durchgespielt, ana-
lysiert und auf ihre potentielle Wirkung hin ausgewertet. Edward Bernay konnte
1928 dieses Arsenal der PR-Industrie noch nicht beschreiben. Zwischen den
(geschonten) Zeilen seines Propaganda-Buches finden sich aber die argumenta-
tiven Muster der skizzierten ,,Handwerksordnung* der professionellen PR fast 100
Jahre spater.

Sein professionelles Handwerk gibt PRGS-Geschiéftsfiihrer Thorsten Hofmann
kiinftig in der ,,Quadriga Hochschule® in Berlin weiter. Das Tochterunternehmen
der Deutschen Presseakademie (depak) bietet seit April 2010 eine 18-monatige PR-
Ausbildung als berufsbegleitendes Studium in Berlin an (Studiengebiihren bis zu
26.000 Euro, vgl. www.quadriga.eu). Hofmanns Qualifikationsnachweis ist offen-
bar die PRGS-Studie. Der Perfektionist der PR-Manipulationen ,verantwortet
innerhalb des Fachbereichs Politics & Public Affairs der Quadriga Hochschule den
kontinuierlichen Transfer zwischen Wissenschaft und Praxis“. Ausgerechnet die Vor-
sitzende von Transparency International (TI), Edda Miiller, agiert bei Quadriga
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ebenfalls als Abteilungsleiterin und optimiert so die Qualifikation kiinftiger Lob-
byisten und PR-Akteure. Dabei kann der Atom-Berater sich auf einen renommier-
ten Beirat exponierter Vertreter deutscher Leitmedien verlassen. Das heif3t: Chef-
redakteure und Generalsekretdre — sogar aus der ARD — assistieren dem ausge-
wiesenen PR-Experten Thorsten Hofmann dabei, wie mit den dokumentierten
Manipulations-Techniken die Offentlichkeit kiinftig hinter die Fichte gefiihrt wer-
den kann. Ob diese Beirats-Tatigkeit von renommierten Chefredakteuren und
sogar ARD-Generalsekretdren mit den giiltigen Staatsvertragen und den Kodizes
der Qualitatsmedien in Einklang zu bringen ist, mégen Justitiare und offentlich-
rechtliche Kontrollgremien entscheiden.

In den WDR-Richtlinien fiir eine unabhangige Wirtschaftsberichterstattung heifst
es eindeutig: ,,Wir iiberpriifen alle Themenvorschldge und Beitrdge kritisch auf
mégliche PR und Schleichwerbung.“ Der verbindliche Verhaltenskodex fiir NDR-
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter ist noch klarer: ,,Wir nutzen unsere NDR-Tditig-
keit nicht fiir kommerzielle PR, unangemessen hoch dotierte Nebentdtigkeiten
oder andere private Vorteile.“

Die Methoden des fiihrenden Lehrpersonals der Quadriga-Hochschule sind akten-
kundig (www.quadriga.eu). Dass prominente Journalisten aus der ersten Reihe
der Leitmedien diese Methoden, die die Pressefreiheit und die Leitwerte eines
unabhdngigen Journalismus faktisch aushdhlen, auch nur tolerieren, ist sehr
bedenklich. Ein erfahrener WDR-Feature-Redakteur der renommierten Sendung
»die story“ wurde jiingst entlassen, weil er sich mutmafilich vor den PR-Karren
eines Salbenherstellers spannen lief}. Anfang 2011 gewann der Redaktuer vor dem
Arbeitsgericht. Eine drakonische Strafe, die fiir den WDR sicher Mafstab fiir ver-
gleichbare Falle auf hoherer Ebene sein wird.

Journalisten und PR - ein Cocktail aus Naivitit und Gewéhnung

Journalismus unter Kosten- und Zeitdruck ist heute immer 6fter die verldngerte
Werkbank professioneller PR-Strategen und Marketingabteilungen. Dankbar neh-
men die Medien die Themen und Stories auf, die andere ,,Redakteure in profes-
sionellen PR-Agenturen konzipieren, komponieren und konfektionieren. Viele Jour-
nalisten kommen offenbar auch ohne originare Informanten aus.

,»80 Prozent der Journalisten haben gar keinen echten Informanten — sie glauben,
der Pressesprecher sei ein Informant.“ Diese niichterne Lageeinschdtzung von
Kuno Haberbusch (NDR) (WAMS, 11.6.2008), mit der Textzeile ,,Redaktionsleiter von
Zapp kritisiert die Faulheit deutscher Journalisten* zugespitzt, riihrte eigentlich
an ein Tabu. Aber die pointierte These provozierte keine Gegenreaktionen; offen-
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bar gab es gar keinen Anlass fiir ein Dementi. Haberbusch weist auf Missstande
im Journalismus hin, die auch der Medienforscher Lutz Hachmeister bei der Wach-
terpreis-Verleihung der ,,Stiftung Freiheit der Presse“ in Frankfurt in einer weg-
weisenden Rede analysiert hat. Qualitdts-Journalismus miisse unabhadngig von
Okonomie sein, unabhéngig von Public Relations und den Standpunkten der
eigenen Medienunternehmen. Guter Journalismus fiir alle Medien beruhe auf den
,vier Faktoren Zeit, Geld, Recherche und Stil“ (dpa, 7.5.08). Weiter fiihrte Hach-
meister aus: Die ,,ungesunden Beschleunigungstendenzen im Online-Journalis-
mus“seien fihlbar, ,,auch die verschdrfte Konkurrenz um Pseudo-Nachrichten in
der Hauptstadt, wo die wirklich entscheidenden politischen und legislativen
Prozesse, die sich auf der Ebene von Ministerialbeamten und Lobbyisten abspie-
len, zu selten reportiert werden*.

Zu den Sdulen ,Zeit, Geld, Recherche, Stil“ miisste eigentlich auch noch das
Kriterium ,,Distanz“ hinzukommen. Denn immer h&ufiger verarbeiten (und
veredeln) Journalisten nur noch die Stoffe, die PR-Ingenieure, Pressesprecher,
interessengeleitete Lobby-Informanten und Marketingabteilungen erfinden und
dosiert weitergeben. Jirgen Leinemann mahnte schon vor einigen Jahren, dass
die grofite Korruptionsgefahr im Journalismus von Informanten ausgehe, denen
man auf Grund der zuverldssigen Liefer-Beziehung nicht mehr mit der gebotenen
Distanz begegne. In unserer ,,cross-medialen Hochgeschwindigkeits-Welt“ wachst
der Einfluss dieser oft anonymen Informanten. Es wachst die Macht von Rohstoff-
lieferanten, die fertige Geschichten, frisierte Statistiken und das dazu passende
~wording® (kostenfrei) in die redaktionellen Kreisldufe der Medien einspeisen. In
diesem System arbeiten immer mehr Journalisten als Secondhand-Produzenten von
Medienprodukten aller Art. Immer mehr grofle Geschichten werden , kalt“ am
Arbeitsplatz mit Material aus dem Fundus oder der Gedankenwelt der PR- und
Lobbyindustrie geschrieben, ohne nur einmal mit einem der beschriebenen
Akteure selbst zu sprechen oder ihre wahren Quellen anzugeben. Diese Reduzie-
rung auf die ‘Kommentierung von Marketing’ ist weiter verbreitet, als Journalisten-
verbande, Kommunikationswissenschaftler, Redaktionsleiter und Presserdte
ahnen wollen. Bernays setzt sich in seinem Buch zynisch von ,,investigativen Jour-
nalisten® ab. Dazu gibt es heute kaum mehr einen Grund. Es gilt die vereinfachte
Faustformel: Je starker die PR, umso schwacher der Journalismus.

Inszenierte Exklusivitdt durch privilegierte PR-Information

Im so genannten ,Visa-Untersuchungsausschuss’ gegen Joschka Fischer wurde
beispielsweise die Instrumentalisierung der Medien zur Perfektion getrieben. Im
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Hintergrund biindelte ein hoch-professioneller und medienerfahrener Mitarbeiter
der CDU/CSU-Fraktion (der heute wieder prominenten Hauptstadtjournalismus
betreibt), die gesamte Pressearbeit. Er fiihrte Journalisten mit seinen Informa-
tionen wie Marionetten und steuerte die Kommunikation gegen Fischer nach
»journalistischen Kriterien“. Sein Erfolgsrezept: er bediente ein fiilhrendes
Medium mit den sorgfdltig ausgesuchten Dokumenten und steuerte so den
Exklusivitatsstrom. Die so bediente Tageszeitung konnte dann stets mit ,,Exklusiv-
recherchen® aufwarten und die Agenturen entsprechend versorgen. Dieser
Kreislauf funktionierte perfekt, vernebelte den eigentlichen Absender der
Botschaften und verlagerte die Auseinandersetzung vom Parlament in die Medien-
Arena. Dieses PR-Modell hat sich mittlerweile bei nahezu allen Strippenziehern
in parlamentarischen Untersuchungs-Ausschiissen, aber auch bei anderen
‘gesetzten Informationen’ herumgesprochen. Selektiv gefilterte Informationen
aus den Akten werden selektiv weitergegeben, um geadelt mit dem Stempel
»exklusive Recherchen“ den Weg iiber die Nachrichtenagenturen in eine breite
Medienoffentlichkeit zu finden.

Dieser zentrale Lehrsatz der PR-Industrie war 1928 offenbar noch nicht so
prasent. Bernays fiihrt dieses Premium-Prinzip — das spurenfreie Eindringen in
journalistische Kreislaufe — jedenfalls nicht aus. Auch friihere Untersuchungs-
ausschiisse — etwa zur CDU-Spendenaffare — wurden mit detailliert abgestuften
Hintergrundrunden fiir ausgewahlte Journalisten unterfiittert und gelenkt. Im
Lichte dieser gdngigen Praxis wirkt dieses publizistisch aufgeblasene ,Ermittlungs-
verfahren’ in der Riickschau etwas sonderbar. Ein Lehrstiick im Fach ,Negative
Campaigning’ und politischer Doppelmoral. Die gezielte Instrumentalisierung der
Medien im Umfeld des ,,Visa-Untersuchungsausschusses® kdnnte als Lehrbeispiel
fir modernes Agenda Setting, gezielte Skandalisierung und professionelles
Negative Campaigning gelten. Nicht immer verlduft der Kommunikationsprozess
so idealtypisch. Aber dieser Fall wirft ein Schlaglicht auf die Thematisierungs-
Chancenvon ,,spin-doctors“ und ,,Pressesprechern®im politischen Journalismus.
Viele PR-Dienstleister, Lobbyisten und Kommunikationsexperten haben sich in
Berlin auf dieses Fach spezialisiert. Immer wieder wird die Offentlichkeit mit
kleineren und grofieren ,,Skandalen“ versorgt. Aus erfolgreichen Kampagnen
dieser Art wachst die Stabilitat des ,,eisernen Dreiecks®.

Reputations-Vernichtung durch Negative Campaigning der PR-Industrie

Einzelne PR-Agenturen und Lobbyisten haben sich mittlerweile darauf spezia-
lisiert, relevante Medien mit negativen Informationen im Sinne ihrer Auftraggeber
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zu futtern. Marktvorteile im politischen Wettbewerb erreicht man heute wohl nicht
zuerst mit klugen Ideen und ausgereiften Konzepten, sondern eher durch die Ver-
breitung von ,heiklen’ oder reputationsschadigenden Informationen {ber die zu
attackierenden Akteure. Kurt Beck machte beispielsweise die Strippenzieher ,,aus
der zweiten Reihe“ fiir seinen Sturz vom SPD-Vorsitz verantwortlich. Ende Dezem-
ber 2010 berichtete die Stiddeutsche Zeitung von Aktivitaten der Landes-CDU, die
vor der rheinland-pfélzischen Landtagswahl das Privatleben des Ministerprasi-
denten von einem ,investigativen“ Journalisten ausspdhen lieB. Dieser beschaffte
immerhin Becks Patientendaten, Steuer-Informationen und andere intime Details
aus seinem Privatleben. Erinnerungen an Barschels Praktiken scheinen wieder auf.

Andrea Ypsilanti konnte die ,,Wortbruch-Kampagne* und die zum Teil infamen
Angriffe auf ihre Person und ihr Privatleben nicht tiberstehen. Ihr wurde ein ,, Trick-
silanti-lmage* zugeschrieben, das von einzelnen Medien offensiv propagiert
wurde. In der Politik steht das Wachstums-Modell ,Negative Campaigning’, insze-
niert von PR-Agenturen oder professionellen ,Gegner-Beobachtern’, in einem
Konjunktur-Hoch. Ein fiihrender PR-Dienstleister brachte den Kaufmann Harald
Christ, 2009 Mitglied fiir das Wirtschaftsressort im Schattenkabinett von Frank
Steinmeier (SPD), gezielt in die Ndhe von padophilen Aktivitaten. Die 15-seitige
Strafanzeige an die Staatsanwaltschaft Miinster vom 25.2.2010 ist ein atem-
beraubendes Dokument krimineller Rufzerstorung. Der PR-Profi Norbert H. Essing
hatte demnach nichts unversucht gelassen, den Ruf seines friiheren Kunden zu
zerriitten. Bereits in friiheren Bundestagswahlkdmpfen wurden wichtige ,Kampag-
nen-Themen’ von den Parteien {iber ausgewdhlte Journalisten erfolgreich in die
Medien geschleust. Edmund Stoibers Entgleisungen gegeniiber den undank-
baren Ostdeutschen wurden etwa von der SPD-Gegnerbeobachtung mit Hilfe von
vermeintlich neutralen ,Informanten’ erfolgreich in die Offentlichkeit geschleust.
Was spater als ,,Recherche” der Medien spektakuldr prasentiert wird, ist oft nur
professionell gesteuerte Kommunikation tiber eine simple Zulieferung. In Bernays
Buch ,,Propaganda“ steht wenig zu diesen schmutzigen Tricks; Tendenzen in diese
Richtung gab es aber schon damals. PR wird von Bernay als saubere Disziplin
schdngeschrieben; iber ,schwarze PR* erfahrt man nichts.

In dieser dunklen Disziplin gelten folgende Arbeitsprinzipien. PR-Spezialisten
suchen sich professionelle Informanten, ,ihre Journalisten’ und ,ihr Medium’ aus.
Der potentielle Wirkungshorizont einer ,Geschichte’, die Mechanik ihrer Verwer-
tung, die Garantie der Anonymitat, langjahriges Vertrauen in einem Geschéft von
»Geben und Nehmen* sind nur einige Kriterien, die diese Zusammenarbeit pragen.
Die Faustregel lautet: Je relevanter das Informanten-Material, umso gezielter wird
das ,,passende Medium* ausgesucht, das mit Sicherheit ,,Exklusivmeldungen®
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(an nachrichtenarmen Wochenenden) generieren kann. Denn darauf kommt es
an: Parteien, Ministerien, Regierung und Opposition, aber auch NGO’s haben
gelernt, das nicht sie selbst eine ,,relevante” Information veroffentlichen sollten.
Der Umweg iiber eine Exklusiv-Geschichte einer namhaften Zeitung oder eines
Magazins stimuliert den Medien-Hype wesentlich intensiver.

PR-Manipulation iiber Pseudo-Experten

Die Problematik von (vermeintlichen) Experten als Quellen wird unter Journalisten
oder von professionellen Medienbeobachtern aus der Kommunikations-
wissenschaft systematisch ignoriert. Zu diesem auch von der Medienkritik igno-
rierten journalistischen Tabu-Thema gibt es eine hoch interessante interne
Anleitung der Nachrichtenagentur AP zum ,,Umgang mit Quellen“ (AZ: FH/Letzte
Aktualisierung 02.10.2006). Hier werden alle Mitarbeiter auf die Regeln bei der
Quellenpriifung, auf die Problematik von Blogs und Quellen im www, auf die Quel-
lenaufbewahrung und Quellenhinweise aufmerksam gemacht. Besonders
aufschlussreich ist das Kapitel ,Experten/Schwarze Liste’. In dem nicht 6ffentlichen
Dokument heift es: ,,/n dieser — bislang noch sehr unvollstidndigen — Liste auf-
gefiihrte Experten oder Institutionen haben uns aus unterschiedlichen Griinden
schon Probleme bereitet und werden daher in der AP-Berichterstattung nicht
berticksichtigt. Alle AP-Mitarbeiter, die schlechte Erfahrungen mit Experten/
Institutionen gemacht haben, mégen diese bitte per Mail an (...) mailen, damit
wir sie ggf. in diese Liste aufnehmen kénnen.“ Nur zwei Fallbeispiele: ,,Geheim-
dienste: Udo Ulfkotte (nicht unumstrittener Geheimdienstexperte, der inzwischen
auch als ddp-Mitarbeiter firmiert und damit fiir uns endgiiltig nicht mehr in Frage
kommt). Gesundheit: Deutsche Gesellschaft fiir Erndhrungsmedizin und Didtetik
(DIET) (betreibt sehr geschickt verdeckte Produkt-PR; wurde vor zwei Jahren von
der ‘SZ’ als unserids enttarnt.“ Die interne Liste der Nachrichtenagentur AP ist
eine sehr wertvolle Quelle. Gleichwohl miissten nicht nur die groffen Nachrich-
tenredaktionen diese Sensibilitdt pflegen, wenn interessengebundene ,Renten-
experten’, ,.Bérsenexperten’ oder ,Automobilexperten’ die jeweilige Marktlage aus
ihrer PR-Perspektive erkldren. Journalisten suchen sich oft ,,ihre“ Experten aus
und benutzen sie als ,,inneres Gelander* fiir ihre Story. Eine Priifung der tatsach-
lichen Kompetenzen und Interessen-Verfilzung ist die seltene Ausnahme. Ein
Experte ist heute schon ein Experte, wenn die Medien ihn zum Experten gemacht
haben. Nicht selten spielen auch die permanente Verfligbarkeit des jeweiligen
Experten und dessen sprachliche und intellektuelle Anpassungsleistung an die
(reduzierte, vereinfachende) Erwartungshaltung des jeweiligen Mediums eine
zentrale Rolle.
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Die schleichende Verdnderung der Nachrichtenfaktoren begiinstigt den
Zugriff der PR-Industrie auf die Medien

»Gesprdachswert* ist heute in den meisten Medien wichtiger als der klassische
»,Nachrichtenwert“ eines Themas. Skandalisierung, Personalisierung und Visua-
lisierung sind heute nahezu unschlagbare Nachrichtenfaktoren, die selbst seriose
Nachrichtenagenturen nicht mehr ausblenden kénnen. In diesem Zusammenhang
werden der Offentlichkeit zunehmend Legenden wie die angebliche ,,online first-
Strategie“ mancher Verlage prdsentiert. Selbst gestandene Nachrichtenredak-
teure protestieren nicht, wenn sie die News nicht mehr nach den klassischen Rele-
vanzkriterien, sondern nach den thematischen Bediirfnissen ihrer ,,Kunden* aus-
wahlen, texten, redigieren und platzieren. Brennpunkte und Themenschwer-
punkte gibt es, wenn der Winter mal ein echter Winter ist, nicht aber zur gezielten
Manipulation der Arbeitslosenzahlen in Deutschland. Einmal durch Wiederholung
gelernte und mit einer einfachen Story verkaufte Skandale beschéaftigen die
Medien oft monatelang. Geschichten im Umfeld von Amtsmissbrauch und Kor-
ruption werden jedoch selten von Journalisten ,ausgegraben’, sondern oft von gut
praparierten Informanten auf die Agenda ,gesetzt’. Alle Belege und Fakten zu Rudolf
Scharpings verhangnisvoller Verbindung mit dem Waffen-Lobbyisten und PR-Mann
Moritz Hunzinger wurde zundchst dem Spiegel offeriert; erst danach dem Stern, fiir
den sich der Informations-Deal schlieBlich auszahlte. Ernst Weltekes (Ex-Bundes-
bank) Adlon-Ausflug zur Euro-Taufe mit familidrer Entourage wurde von seinen
Konkurrenten und einstigen Weggefahrten im Finanzministerium mit Hilfe von
Kopien der Rechnungsbelege skandalisiert. Auch im Fall der RWE-Lobbyisten Lau-
renz Meyer und Hermann-Josef Arentz kannten die professionellen Informanten
die Grammatik der neuen Nachrichtenfaktoren und bauten auf geschicktes Timing,
kalkuliertes Dementi, dosierte Materialerganzung — und schlieBlich den 6ffent-
lichen Abgang. Die Dramaturgie solcher Exit-Prozesse planen PR-Profis prazise
am Rei3brett.

Passivitdt der PR-Verbdinde

Oft wird in solchen Fallen — auf Empfehlung von PR-Beratern — mit gro’em Aufwand
versucht, die ,Nestbeschmutzer’ (Informanten) zu finden, um die undichten Locher
zu schlieBen. Im Fall Florian Gerster, einst Chef der Bundesagentur fiir Arbeit (BA),
lancierten interessierte Referenten sogar einen FAZ-Artikel. Ganz unverhohlen
wurde die frithere stellvertretende DGB-Vorsitzende Ursula Engelen-Kefer an den
Informanten-Pranger gestellt: ,,Die Hauptverddchtige Engelen-Kefer ist unterdes-
sen auf Tauchstation ...“, hief’ es lakonisch. (FAZ 29.11.2003). Die Medien verof-
fentlichten in diesem Fall zwar das Material von Gersters Konkurrenten (und Nach-
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folger Weise), aber sie bohrten nicht nach: Die wirklichen Skandale um die frei-
handige Vergabe und mangelhafte Durchfiihrung von millionenschweren Bera-
tungs-Projekten der BA im IT-Bereich sind bis heute nicht aufgedeckt.

Bei der Berichterstattung liber Unternehmens-Skandale gibt es ein wesentliches
Handicap. Einen Informations-Anspruch gegeniiber Unternehmen gibt es fiir Jour-
nalisten nicht. Eigentlich ein Thema fiir die zahlreichen Berufsverbande der PR-
Industrie, den Bundesverband der Pressesprecher oder den Deutschen Presse-
rat. Aber auch Chefredakteure kénnten sich gegen die als naturgegeben wahr-
genommene Informationssperre wehren. Ahnlich wie bei der Kampagne zur
LAutorisierungs-Zensur von Politiker-Interviews* oder der Beschrankung von Pro-
minenten-Fotografen (,Fall Caroline’) konnte die ,Schweige-Zensur’ von betroffe-
nen Unternehmen, Behorden und Pressestellen prominent thematisiert werden.
Aufféllig ist jedoch die Passivitat etablierter Verbande, wenn es um die Negativ-
Wirkungen der PR-Akteure auf den Journalismus geht. Die faktische Verschmelzung
hat auch hier offenbar ihre Spuren hinterlassen.

Agenda cutting als professionelle Disziplin der PR-Industrie

Themen platzieren—das ist das Standbein der PR-Industrie. Themen zu verhindern,
zu verzdgern und zu blockieren — ist das Spielbein der Branche, die sich nur
ungern in die Karten schauen ldsst. Intern gilt die ,,systematische Informations-
blockade® ohne Spuren zu hinterlassen als die ,,Kénigsdisziplin“ der PR-Branche.
Wem es gelingt bereits ausgereifte Recherchen zu verhindern, Artikel geschmei-
dig und gerduschlos v o rihrer Veroffentlichung zu entfernen, darf mit dem hochs-
ten Respekt der Kollegen rechnen.

Der liberall giiltige Informations-Ermittlungsanspruch leitet sich aus der Presse-
und Rundfunkfreiheit ab. Der Grundkonsens: ,,Die Presse erfiillt eine dffentliche
Aufgabe. Insbesondere dadurch, dass sie Nachrichten beschafft und verbreitet,
Stellung nimmt, Kritik iibt und auf andere Weise an der Meinungsbildung mit-
wirkt.“ In fast allen Landespressegesetzen gibt es dementsprechend eine aus-
driickliche Normierung: ,,Die Behdrden sind verpflichtet, den Vertretern der Presse
die der Erfiillung ihrer dffentlichen Aufgaben dienenden Auskiinfte zu erteilen,
heif’t es etwa im § 4 Landespressegesetz NRW.

Doch diese Auskunftspflicht der Behdrden entwickelt sich in der Praxis immer
mehr zu einer Farce. Ministerien und Behdrden mauern immer dann, wenn es hei-
kel wird. Die Ausnahmeregeln spulen die Pressesprecher auswendig ab: ,,Schwe-
bendes Verfahren“, ,Vorschriften iiber die Geheimhaltung®, ,,Datenschutz* oder
»Sschutzwiirdige Interessen®. Die Abschottung und die von manchen Ministerien —
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wie dem Gesundheitsministerium — sogar offentlich eingerdumte ,Auswahl’ von
Journalisten, die Informationen erhalten, amputiert gezielt die Pressefreiheit und
ziichtet einen ,Generalanzeiger-Journalismus’, wo Pressesprecher als Fiillfeder-
halter der Medien agieren. Diese Abschottungs-Techniken, verbunden mit der
Androhung juristischer Manahmen gegen die Journalisten, gehdren zum Dienst-
leistungsangebot von PR-Experten. Ein Beispiel: Immer wieder wurde die Offent-
lichkeit zum Thema ,NPD-Verbot’ gezielt desinformiert. Fiihrende Politiker versu-
chen den Konflikt mit dem Bundesverfassungsgericht allein auf die Rolle der zahl-
reichen NPD-V-Leute zu reduzieren. Tatsachlich haben aber die beiden von den
Innenministerien eingesetzten Arbeitsgruppen von Verfassungsschiitzern und
Staatsrechts-Experten gewichtige andere Griinde gegen ein NPD-Verbot aufge-
listet. In einem nicht 6ffentlichen Gutachten haben Staatsrecht-Experten die jah-
relang abwartende, beobachtende Rolle der Politik kritisiert, die militante Gewalt-
bereitschaft der NPD in Frage gestellt und die hohen Hiirden des Parteienverbots
juristisch begriindet. All diese Argumente wurden aus dem 6ffentlichen Diskurs aus-
geblendet, auch weil die Behorden die fundierten, aber unbequemen Berichte der
beiden Beratungs-Gremien nicht herausgeben. Der Fall ,,NPD-Verbot* ist nur ein
Beispiel einer zunehmenden Informations-Selektion von Politikern, Wirtschafts- und
Behordenvertretern.

PR-Desinformation durch Informationsverweigerung und
gezielte Auslassung.

Diese Technik funktioniert auch, weil zu viele Journalisten sich zu schnell von den
Behorden abweisen lassen. Oft hilft in Konfliktfédllen schon die Forderung einer
schriftlichen Begriindung fiir die Informations-Blockade. Solche Ablehnungen —
die meist verweigert werden — kénnten Journalisten sammeln und 6ffentlich
machen. Dies ware der wirksame Protest gegen die konsequente Informations-
verhinderung von Pressesprechern, die sich — bis auf wenige Ausnahmen —allein
den Gesetzen der PR verpflichtet fiihlen.

Denn ihr Bild von einer funktionierenden Presse ist ganz einfach. Die Medien sol-
len das veroffentlichen, was die Pressestellen ihnen mitteilen. Riickfragen tiber-
fllissig, Nachfragen unnétig. Das rheinland-pfalzische Innenministerium sieht Me-
dien sogarin der Rolle eines ausfithrenden Organs, wie ein entsprechendes Doku-
ment zum Umgang der Polizei mit den Medien belegt. Wenn diese Praxis aber
weiter kritiklos hingenommen wird, verkiimmert die Auskunftspflicht der Behor-
den in rasantem Tempo und wird am Ende so praktiziert, wie — schon heute —die
rigide Informationspolitik der Unternehmen. Offenbar verfahren auch Medien-
vertreter hier nach dem Motto des Broadway-Kolumnisten Walter Winchell, der
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den PR-Leuten aus dem Herzen sprach: ,,Zu viel Recherche macht die schénste
Geschichte kaputt.“

Der restriktive Umgang mit dem Informationsfreiheitsgesetz auf Bundes- und Lan-
desebene illustriert zudem — bezogen auf das Informationsverhalten — das Klima
des tiberholten Obrigkeitsstaates. Versffentlicht wird nur das, was mit Hilfe der Aus-
nahmeregelungen nicht verhindert werden kann. Aber auch hier muss eingeraumt
werden, dass nur wenige Journalisten — fiinf Jahre nach Einfiihrung des Gesetzes
im Januar 2011—an diesem Instrument der Informationsbeschaffung interessiert sind.

Die Bequemlichkeits-Falle der ,,Churnalisten“ ist das soziale Kapital der
PR-Akteure

Nicht ausgeklammert werden sollte aber die naive PR-Abhadngigkeit, die immer
mehr Journalisten freiwillig eingehen. Diese Grundtendenz belegt eine hochinte-
ressante Studie aus Grofbritannien. Nick Davies, erfahrener Sonderkorrespon-
dent der britischen Tageszeitung ,The Guardian’, hat die britische Qualitdtspresse
einem aufwandigem Test unterzogen. Seine Ergebnisse sind niederschmetternd
und vielleicht eine Folie fiir deutsche Kommunikationswissenschaftler, die ahn-
liche Tendenzen in der deutschen Medienlandschaft bislang nicht erkennen konn-
ten. ,,Ich war gezwungen mir einzugestehen, dass ich in einer korrumpierten Pro-
fession arbeite”, so das Fazit des 400-seitigen Werks mit dem Titel ,Flat Earth
News’. Die Journalisten seien im ,,professionellen Kafig* ihrer ,,Nachrichtenfabriken
gefangen und zu ,,Churnalisten verkommen. (nach ‘to churn out’ = auswerfen).
Sie schrieben Pressemitteilungen oder Agenturmeldungen nur noch schnell um,
ohne selbst nachzuforschen.

Dieser Zustand mache die Massenmedien dufBerst anfallig fiir die Verbreitung von
Falschmeldungen, irrefiihrenden Legenden und Propaganda. In seiner Buch-
Rezension zitiert Henning Hoff in der Frankfurter Allgemeinen Sonntagszeitung
(www.faz.net) schockierende Zahlen einer empirischen Untersuchung von 2000
Berichten (im Friihjahr 2006) der britischen Qualitédtspresse. ,,Sechzig Prozent
bestanden ausschlieflich oder hauptsdchlich aus PR-Material oder Berichten von
Nachrichtenagenturen, die aber auch nur bei zwei Prozent als Quelle angegeben
worden waren. (...) Nur zwdlf Prozent der Texte lieSen auf eigene Recherchen
schlieen.“ Die Ursache fiir diese Entwicklung — die wohl keine britische Spezia-
litdt ist — sieht Davis so: ,,Das Grundproblem ist, dass eine kommerzielle Logik
die journalistische abgeldst hat.“ Nicht nur im Online-Markt wird heute nicht mehr
von Journalismus, sondern von ,Geschaftsmodellen’ gesprochen. Journalismus
als Ware, die mit moglichst geringem (personellem) Aufwand hergestellt werden
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soll? Nick Davies erschiitternde Analyse endet mit einer bitteren Botschaft: ,,/ch
fiirchte, ich beschreibe nur den Tumot, der uns umbringt, ohne eine Therapie
anbieten zu kénnen.“

Journalisten haben ein naives Verhiltnis zu PR

In fast keinem journalistischen Lehrbuch findet sich ein Kapitel zum Thema ,,PR*
und Journalismus, in dem die Motive und Methoden der florierenden Branche
untersucht werden. Keine Warnungen, keine Hinweise, keine skeptischen Gedan-
ken. Vielleicht liegt das daran, dass viele PR-Berater sich selbst als Journalisten
sehen und méglicherweise sogar ihre Mitgliedsbeitrage an die gleiche ,,Gewerk-
schaft“, den DJV oder dju in verdi, abfiihren. Die meisten Journalisten haben ldangst
die ,,Vermittler- und Service-Rolle* der PR-Agenturen akzeptiert, ,,verkaufen“ gerne
weiter, was ihnen zuvor ,verkauft® wurde. Ein Ausflug auf die Webseite von
www.journalismus.com illustriert das naive Verhaltnis vieler Journalisten gegeniiber
PR. Die hier aufgelisteten —von der PR-Industrie erfundenen —Journalistenpreise
mogen als Dokument dienen, wie Journalismus und PR zusammengewachsen sind.

Die Kommunikationswissenschaft hat die Kolonialisierung und die Degenerierung
des Journalismus durch PR-Systeme nicht einmal auf der wissenschaftlichen
Tagesordnung. Dissertationen (der Druck wurde von der PR-Agentur fischerAp-
pelt finanziert) mit dem Titel ,,Journalismus und Public Relations* gipfeln in der
bahnbrechenden Analyse, dass die PR und Journalismus ,,noch nicht existentiell
aufeinander angewiesen“ sind (Hoffmann, 2001: 239). Offenbar hat die Forschung
in diesem Feld ein dhnliches Verhaltnis zu ihrem Gegenstand wie ein Atomphysiker
von PreussenElektra zur Atomenergie. Diesem ,,wissenschaftlichen* Verstandnis
entspricht eine heikle Tendenz, die in Deutschland kritiklos hingenommen wird. An
zahlreichen Universitaten und Fachhochschulen werden Journalismus u n d PR
parallel gelehrt und in der Praxis trainiert. Die Verschmelzung zwischen PR und Jour-
nalismus wird hier institutionalisiert. Von einem eigentlich selbstverstandlichen
Trennungsgebot hat man sich hier schon lange verabschiedet. Auch die Studie-
renden scheint dies nicht zu stéren: ,,Was mit Medien* steht auf ihrem Plan.

Nicht nur fiir den Schweizer Publizisten René Grossenbacher steht der publizisti-
sche Sieg der PR-Branche iiber den recherchierenden Journalismus bereits fest:
»Das Public-Relations-System hat auf Kosten der Medien und der Journalisten
gewonnen; dieser Trend wird anhalten.“ Fast zwei Drittel der Berichterstattung
basieren auf ,,offiziellen Verlautbarungen, Pressekonferenzen, Pressemitteilungen
und anderen PR-Quellen. Weil nur noch jeder zehnte Artikel aus journalistischer
Initiative entstehe, so Grossenbacher, mutiere der Journalist zunehmend zum
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»lextmanager, der sich ,,aufs Kiirzen und oberflachliches Neutralisieren von Tex-
ten“ beschrénke. Die viel beschriebenen Tendenzen im Journalismus — wie die
Nutzwert-, Unterhaltungs- und Personalisierungs-Orientierung — férdern diese
Entwicklung. Andere Zwange des Medienbetriebs fiihren meist zu der Frage:
,Lasst sich die Story rasch, unkompliziert und ohne groBen Aufwand umsetzen?
Bei der Beantwortung dieser Frage sind die helfenden Hande der PR-Referenten
auf allen Ebenen gerne behilflich. Sie fungieren gleichsam als Informations-
Lieferanten, als intellektuelle Sauerstoff-Oasen und (kostenlose) Stoff-Lieferanten
fiir die Medien. PR-Experten werden immer hdufiger zu den intellektuellen Kon-
taktbeamten, die Journalisten stets mit Rat und Tat zur Seite stehen. Dieser
Tauschprozess — Materiallieferung auf der Basis von Wohlverhalten — hat mittler-
weile eine derartige Dynamik erhalten, dass selbst PR-Mitarbeitern die Intensitat
der Entgrenzung ,,zu weit geht*.

Ein wesentlicher, struktureller Vorteil der PR-Branche ist ihre noch wachsende
Finanzausstattung. Das Instrument der wissenschaftlichen Auftragsforschung
oder der kosmetischen Demoskopie wird beispielsweise gerne ,,eingekauft”, um
die Medien so mit Nachrichten und ,,Fakten® zu fiittern. Nicht nur die Deutsche Bahn
AG hat einen neuen Weg eingeschlagen. TV-Sender werden mit fertigem ,,Footage“-
Material mit Bildern und O-Ténen ausgestattet. Gleichzeitig darf man auf keinem
deutschen Bahnhof ungestdrt mit einem Kamerateam drehen. Nicht nur vom pri-
vaten Horfunk werden ,,fertige Horfunkbeitrage“ aus den PR-Werkstdtten ohne
Hinweis auf die Quelle des kostenfreien Journalismus gesendet.

Wie sich dieses System in der Fernsehpraxis auswirkt, hat der HR-Redakteur Ingo
Nathusius analysiert. Distanzlosigkeit, Faulheit, derangierte Berufsauffassung
und die soziale Ndhe sind demnach die Grundlagen fiir die Manipulations-Mecha-
nismen, auf die sich viele Journalisten einlassen. Wie perfekt das System von
»,Geben und Nehmen* mittlerweile organisiert ist, beschreibt Nathusius an Hand
von zahlreichen Praxisbeispielen. Doch die Mischung aus ,,Bilderwahn und Zeit-
druck”—sozusagen das Gleitmittel der bestellten Wahrheiten —kommt nicht ohne
die Produzenten im schnellen Geschéft aus: ,,Es lockt wenig Dichter und Denker
an. Eher modgen vorbehaltlose Einsatzfreude, Flexibilitadt, ein Hauch Oberflach-
lichkeit und eine Prise Eitelkeit vorherrschen. In solchen Strukturen ist das Bedyirf-
nis nach Selbstkritik und Reflexion gering.“

In einer Zeit, in der nach dem grof3en Boom die Berufsgruppe der Journalisten
zunehmend mit Entlassungen und Niedriglohnen zu kampfen hat und PR-Unter-
nehmen sich als Jobmaschinen anbieten, werden gewohnte Tabuzonen gedffnet,
gelten bewdhrte Standards nicht mehr. Manche Privatsender miissten sich eigent-
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lich als ,,Dauerwerbesendung* etikettieren; denn immer haufiger wird auf kos-
tenfreie Beitrdage externer Anbieter zuriickgegriffen. Journalismus im Gewand der
PR. Léngst ist es kein Geheimnis mehr, dass bestimmte Publikationen nicht fiir
den Lesermarkt, sondern allein fiir den Anzeigenmarkt kreiert werden. Nicht sel-
ten liefern die Redaktionen das ansprechende Umfeld fiir die Werbung; zu die-
sem Zweck gibt es langfristige Beilagen-Planungen und kurzfristige Absprachen
zwischen Redaktion und Anzeigen-Abteilung. Nicht wenige Verlage unterhalten
noch eigene Konkurrenz-Blatter in ihrer Region, um einen ernsthaften publizisti-
schen Wettbewerb zu unterbinden. In diesem Klima kann Public Relations wachsen
wie Champignons im warmen Treibhaus.

Doch all diese Entwicklungen sind nur selten Thema der journalistischen Kritik. Mit
wenigen Ausnahmen. Thomas Gierse von der Rhein-Zeitung beklagte die bedenk-
lichen Tendenzen bereits im Almanach fiir Journalisten 2002. Sein pragmatisches
Fazit: ,,Passives Hinnehmen solcher Trends, Kapitulieren vor den immer wieder
neu formulierten Anspriichen der PR-Macher muss dennoch nicht sein.“

Medien folgen kiinftig dem ,,maximalen werblichen Gesamtnutzen*

Der Kampf um Aufmerksamkeit der Kunden wird im Zeitalter der Reiziiberflutung
kiinftig wesentlich mit Hilfe von PR-Agenten ausgetragen. Die Ausgaben fiir klas-
sische Werbung werden weiter abschmelzen. Sponsoring, Medienkooperationen,
Sonderwerbeformen, PR in allen Varianten, Investitionen in Social Media und
andere versteckte Werbeformen wachsen in rasanten Tempo. Ziel ist die mdglichst
»kreative inhaltliche und formale Vernetzung unterschiedlicher Werbetréger*,
schrieb Annette Coumont (,,Spezialistin fiir vernetzte Kommunikationslésungen®)
schon vor 10 Jahren in der WDR-Hauszeitschrift print (9/2002). ,,Ziel ist die Ver-
zahnung von klassischen und nicht-klassischen Medien, um den maximalen werb-
lichen Gesamtnutzen zu erreichen.“

Die Verschmelzung von Journalismus und PR, von Werbung und anderen Kom-
munikationsangeboten ist der Megatrend, den Edward Bernays 1928 so noch nicht
beschrieben hat. Den manipulativen Gehalt einer ,,dressierten Offentlichkeit*
konnte man allerdings aus der Fiille seiner Fallbeispiele herauslesen. Schafft sich
der Journalismus als Anhangsel der PR selbst ab?

Jiirgen Leinemann, ein Urgestein des deutschen Politik-Journalismus, hat gefahr-
liche Grundtendenzen im Medienbetrieb schon frith auf den Punkt gebracht:
»Alles, was nach Drama aussieht, kommt gut an. Die Leute wollen Helden und
Schurken, Richtig und Falsch.“ Diese Publikumswiinsche werden von den PR-Spe-

130



PROF. DR. THOMAS LEIF: JOURNALISMUS WIRD IMMER MEHR ZUR KOMMENTIERUNG VON MARKETING

zialisten erkannt, die ,,Kunden“ entsprechend bedient. Dazu kommt die fast domi-
nierende Haltung vieler Journalisten, mit ihren Riickfragen lediglich eine taktische
Absicherung ihrer Hypothesen im Herdentrieb, des gerade giiltigen Mainstreams
oder verbreiteter Vorurteile, vorzunehmen. Fundierte Sachanalysen und kompe-
tente Einordnung von Fakten und Prozessen auf der Grundlage langjahriger fach-
licher Beobachtung werden so zu seltenen Ausnahmen.

Das heikelste Problem im Verhéltnis von ,,PR und Journalismus* ist die Ignoranz
vieler Journalisten gegeniiber den vom PR-System ausgehenden verdeckten
Angriffen auf die Unabhangigkeit der Medien und der forcierten Gefahrdung der
journalistischen Profession. Gegen diese Abwehrhaltung ist (noch) kein Kraut
gewachsen. Aber vielleicht kann man wirksame Gegenmittel empfehlen: Bernays
Buch ,,Propaganda“.
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SISYPHOS WAR EIN GLUCKLICHER MENSCH — 10 JAHRE NETZWERK RECHERCHE

Sisyphos war ein gliicklicher Mensch -
10 Jahre netzwerk recherche e.V.

FAQs zur Arbeit von netzwerk recherche

Wie kam es eigentlich zur Griindungsidee von netzwerk recherche e. V.?

Ein Kristallisationspunkt war das Buch “Leidenschaft Recherche”. Zwei Dutzend
Kolleginnen und Kollegen haben hier ihre Recherche-Erfahrungen gebiindelt und
selbstkritisch reflektiert. Wenn man einen dicken Strich unter die Texte zieht und
die Summe der Erkenntnisse bilanziert, kommt man zu einem simplen, aber auch
erniichternden Ergebnis: die meisten Rechercheure sind in ihren Redaktionen Ein-
zelkdmpfer, die ihr Know-how, ihre Niederlagen und Erfolge im eigenen Kopf spei-
chern und ihre Erfahrungen nur selten weitergeben. Zweiter Befund — unterei-
nander sind die Recherche-Solisten nur sehr lose vernetzt, nach dem Muster einer
lose verkoppelten Journalisten-Anarchie. Diese Form der ,,splendid isolation” wollten
wir auflosen und ein Recherche-Erfahrungs-Cluster aufbauen.

Dazu kam die personliche Erfahrung nach einem Jahrzehnt im Feld des Magazin-
Journalismus und der Feature-Produktion in der ARD. Recherche-Journalismus war
auch hierimmer wieder bedroht: fiinftes Rad am Wagen, von Presseanwalten und
betroffenen Lobbygruppen attackiert, unter Quotendruck und stets im Stahlbad
politischer Interessen. Zudem drangte mich mein Kollege Oliver Merz () ausdau-
ernd mit der Idee, man miusse sich zusammenschlieen, um diesen Tendenzen zu
begegnen.

http:/fwww.netzwerkrecherche.de/Projekte/lahreskonferenzen/
Gruendungsversammlung/
http:/fwww.netzwerkrecherche.de/Publikationen/Buecher/Leidenschaft-
Recherche-1999/

Was passierte bei der Griindungsversammlung Ende Mdrz 2001 in der Eifel?

Das war alles sehr tiberraschend. Der Sinnspruch: Nichts ist erfolgreicher als eine
Idee, die zur richtigen Zeit kommt, stimmte offenbar. Mehr als 40 Kolleginnen und
Kollegen reisten in ein abgelegenes Hotel bei Simmerath und griindeten ,,netz-
werk recherche e. V.”

Das breite Spektrum der damaligen Griinder — von Spiegel-Stars tiber Magazin-
macher bis hin zu Freelancern — entspricht auch der heutigen Mitgliederstruktur.
Das Fundament fiir einen Griindungskonsens war schon ausgepragt. Da musste
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niemand mehr iberzeugt werden. In unseren Kernpositionen waren wir uns einig.
Die Programmklammer war ,,Recherche fordern und fordern.” Der soziale Kitt
bestand aus dem gewiinschten Erfahrungsaustausch — frei nach Buber: ,,Nichts ist
wichtiger als die Begegnung.”

Warum wurde aus dem offenen Treffen gleich ein ,,eingetragener Verein”
mit Satzung und Vorstand?

Ohne klare Verantwortung versickert der gute Wille im Nirwana.

In intensiver Vorarbeit hatte ein Kernteam einen Satzungsentwurf erarbeitet, der den
zuvor gebildeten Konsens verdichtete. Im Nachhinein ein Gliicksfall. Denn in der
Riickschau dokumentiert die nun 10 Jahre alte Satzung eine ungewdhnliche Stabilitat
in den Programmen und Positionen. Bis heute musste noch kein Wort gedndert wer-
den. Das Programmfundament fiir den gemeinniitzigen Verein ist sehr stabil.

http:/fwww.netzwerkrecherche.de/Nerein/
http://www.netzwerkrecherche.de/nr-Positionen— Positionen-des-netzwerk-
recherche/

Warum wurde schon bei der Griindungsversammlung ein Vorstand gewahlt?

Wir hatten uns ja eine Fiille von Projekten vorgenommen — von der klassischen
Seminararbeit, Publikationen, Studien, Konferenzen, Programmpapiere etc.
Irgendwer musste ja die Arbeit koordinieren und vorantreiben. Im Kreis einer chro-
nisch iberlasteten und gleichzeitig hedonistisch veranlagten Berufsgruppe — kein
einfaches Unterfangen.

Georg Mascolo nahm die Dinge dann in die Hand und schrieb die an diesem
Wochenende genannten Namen des denkbaren Vorstands auf einen Bierdeckel.
Herauskam ein Vorstand, der die Philosophie des netzwerkes reprdsentierte.

http:/fwww.netzwerkrecherche.de/NVereinMorstand/

Wie konnte die Griindung und die Aufbauarbeit funktionieren?
Aus dem Nichts — ohne einen Pfennig, ohne Ressourcen
und ohne Traditionsbeziige?

Der wichtigste Katalysator war die liberzeugende Grundidee. Unsere Mission —
eine vertiefte Recherche als Qualitdatsklammer fiir den Journalismus zu pflegen und
zu hegen —leuchtet ein und hat einen konkreten Nutzwert. Dazu klare Positionen,
begriindete Kritik an Missstanden, Selbstkritik der Branche, fiir die Praxis niitzli-
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che Informationen. Dazu eine Fiille interessanter und kontroverser Veranstaltun-
gen. Offenbar gab es in all diesen Themen einen ‘blinden Fleck’.

Wie funktioniert die Kommunikation?

Alle gut 5oo Mitglieder bekommen die Vorstandsprotokolle und die Projektskizzen
aller wichtigen Vorhaben, verbunden mit der Bitte um Mitwirkung. Dazu gibt es
stetige Informationen zu wichtigen Aspekten rund um die Netzwerk-Idee.

Jeden Monat kommt dann der nr-newsletter, der an einen groBen Verteiler gemailt
wird und iiber das gesamte Leistungsspektrum von nr informiert.

http:/fwww.netzwerkrecherche.de/Newsletter/
Warum ist die Programmarbeit fiir das netzwerk so wichtig?

Man braucht inhaltliche Leitplanken, um erkennbar zu sein und sich zu unter-
scheiden. Klare Positionen schaffen Aufmerksamkeit und Identitat. In zehn Jahren
haben wir eine Fiille griindlich erarbeiteter Papiere prasentiert. Unsere Programme
sind Dauerbrenner und leiden nicht unter der sonst tiblichen Halbwertzeit. Die
Argumentationspapiere zu den Gefahren der PR flir den Journalismus, zu den
Schwaéchen des Wirtschaftsjournalismus oder jiingst zum Online-Journalismus
verbinden stets analytische Schérfe in der Lagebeschreibung mit praktischen
Empfehlungen.

http://www.netzwerkrecherche.de/Publikationen/nr-Werkstatt/15-Werte-und-
Orientierungen/

Warum ist fiir das netzwerk recherche die Auseinandersetzung mit den Gefahren
der PR so wichtig?

Weil sich kein anderer Journalistenverband und die meisten Jounalisten nicht mit
dem Thema beschéftigen. ,,Journalisten machen keine PR” — Punkt fiinf des
nr-Medienkodex — war eine geniale Vereinfachung, die viele Diskussionen ange-
regt und Veranderungen eingeleitet hat. Der deutsche Presserat hadtte ohne
unsere Kritik seine Spruchpraxis in dieser Sache sicher nicht von selbst korrigiert.
Aber auch hier gibt es noch viel Spielraum. Das Kernproblem: zu vielen Journalisten
ist iberhaupt nicht klar, dass sie einen besonderen Beruf mit besonderen Rech-
ten, aber auch mit hoher Verantwortung ausiiben. Die Unabhdngigkeit und die
Freiheit von Interessen ist schlicht konstituierend. PR will aber die Unabhangigkeit
einkaufen und einseitige Interessen iiber die Medien wirkungsvoll durchsetzen.
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http://www.netzwerkrecherche.de/nr-Positionen— Positionen-des-netzwerk-
recherche/Medienkodex-des-netzwerk-recherche/

Was ist das wichtigste Projekt von netzwerk recherche?

Kein Zweifel: Die Jahreskonferenzen im Sommer im NDR in Hamburg. Selbst
unsere Kritiker miissen eingestehen, dass hier die interessanteste und produktivste
Konferenz ,,von Journalisten fiir Journalisten” stattfindet. Mittlerweile ist die nr-Kon-
ferenz in Hamburg ,,a place to be”, voller Uberraschungen, ein Praxis-Camp, wo
man seinen Akku aufladen und den Rohstoff fiir neue Inspiration bekommt.

Die Ergebnisse der Jahreskonferenzen werden dokumentiert.

http:/fwww.netzwerkrecherche.de/Projekte/lahreskonferenzen/
Was bringen die Publikationen — etwa die Reihe ,,nr-Werkstatt”?

Mittlerweile gibt es fast 20 Ausgaben — gedruckt und online. Nehmen sie die Aus-
gabe ,Fact-Checking”. Dort finden sie viele Informationen, die sonst auf dem
Publikationsmarkt nicht zu bekommen sind. Unsere Strategie:

Verwaiste Themen in spannenden Konferenzen zu prasentieren und zu debattieren
und dann die Ergebnisse zu veréffentlichen, hat sich bewahrt. Qualitat kommt
(nicht nur in diesem Fall) von Qual.

http:/fwww.netzwerkrecherche.de/Publikationen/nr-Werkstatt/
http:/fwww.netzwerkrecherche.de/Publikationen/nr-Werkstatt/16-Fact-Checking/

Welche Bedeutung haben die anderen Publikationen und Studien?

Viele Studien, die wir angeregt und veroffentlicht haben, legen den Finger in die
Wunde der Nichtbeachtung. Die Studien zu den neuen Nachrichtenfaktoren, zum
Journalismus in Briissel, zu den Formatverdnderungen im politischen Fernseh-
journalismus oder jiingst zu der Krise des Lokaljournalismus, finden eine grof3e
Resonanz.

Im Lit-Verlag (Miinster) publizieren wir eine eigene Buchreihe. Hier werden rund
um den Themenkanon ,Journalismus und Recherche” Dissertationen, Diplom-
oder Magisterarbeiten verdffentlicht. Aus vielen unserer vier Mal jahrlich statt-
findenden ,,Berliner Mediengesprachen” entstehen spater ,,nr-Dossiers”, die das
Wissen zum Thema kompakt speichern.
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http:/fwww.netzwerkrecherche.de/Publikationen/Studien/
http:/fwww.netzwerkrecherche.de/Publikationen/Publikationen-im-LIT-Verlag/
http:/fwww.netzwerkrecherche.de/Publikationen/nr-Dossier/

Warum duBert sich netzwerk recherche nur selten in der Offentlichkeit?

Seit 10 Jahren gibt es den Grundsatz, dass wir uns nur in wirklich wichtigen The-
men- und Konfliktfeldern duf3ern, die fiir uns zentral sind. Vor fiinf Jahren haben
wir wesentlich dazu beigetragen, dass ein Informationsfreiheitsgesetz (IFG) ein-
gefiihrt wurde. Zu diesem Thema und seinen nicht zufrieden stellenden Ent-
wicklungen duBern wir uns natiirlich regelmafig. Bei der Kiirzung der Magazine
in der ARD haben wir uns deutlich positioniert, auch wenn es dokumentierte Uber-
griffe der PR gibt (z. B. das PRGS-Gutachten zu den Manipulationsversuchen rund
um die Atomenergie), melden wir uns auch. Aber der Grundsatz gilt: Substanz
entscheidet.

http:/fwww.netzwerkrecherche.de/Projekte/

Welche Wirkung hat die ,,Verschlossene Auster”, der Negativpreis von nr?
Schauen Sie sich die Liste der Preistrager an: Otto Schily, Ex-Bahnchef Mehdorn,
Putin oder die katholiche Kirche: alle Preistrager haben —auch in der Riickschau —
den Preis verdient. Ubrigens gilt auch hier das netzwerk-Prinzip der Kontroverse.
Alle Preistrager sind nach der Laudatio aufgefordert, auf die Kritik zu antworten.

http:/fwww.netzwerkrecherche.de/Projekte/Verschlossene-Auster/

Welchen Stellenwert hat dagegen der nr-Positivpreis —
der ,,Leuchtturm fiir besondere publizistische Leistungen”?

Einmal im Jahr wollen wir hervorragende Journalistenleistungen offentlich wiir-
digen. In den vergangenen Jahren ist eine imposante Liste von Preistragern mit
erstklassigen Recherchen zusammengekommen. Hier kommt es uns auch darauf
an, die ,,stillen Stars” herauszufiltern und deren Leistungen zu vermitteln.

http:/fwww.netzwerkrecherche.de/Projekte/Leuchtturm/

Was bedeutet ,,Recherche fordern und férdern” in der Praxis?
Welche Erfolge haben die ,,Recherche-Stipendien” gebracht?
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Die Recherche-Stipendien, die wir unter anderem in Kooperation mit der Otto-Brenner-
Stiftung vergeben sind eine Erfolgsstory. Uber einen ldngeren Zeitraum und mit der
Unterstiitzung von Mentoren kdnnen junge Kolleginnen und Kollegen — gestiitzt
auf ein Stipendium — ein Thema intensiv recherchieren. Der grofite Erfolg unserer
Stipendien-ldee war aber sicher der Schneeball-Effekt. Zahlreiche Organisationen
haben die Idee aufgegriffen und vergeben heute auch Recherche-Stipendien.

http:/fwww.netzwerkrecherche.de/Ausbildung/
Wie finanziert sich netzwerk recherche?

Jedes Mitglied zahlt einen Jahresbeitrag von 60,— Euro, manche freiwillig etwas
mehr. Konferenzen und Seminare werden iiberwiegend mit Teilnehmergebiihren
finanziert. Dazu kommen Mittel etwa der Bundeszentrale fiir politische Bildung,
die uns bei der Durchfiihrung der nr-Jahreskonferenz hilft. Unsere Geschaftsstelle
mit einem halbtags beschaftigten Geschaftsfiihrer wird von der Rudolf-Augstein-
Stiftung gefordert. Publikationen — wie die nr-Werkstatten — werden mit Hilfe von
Anzeigen finanziert. Das Spendenaufkommen ist leider (bisher) nicht nennens-
wert. Und im tbrigen gilt: die gesamte Arbeit wird ehrenamtlich getragen und die
Ausgaben seit der Griindung nach Prinzipien der vielzitierten ,,schwdbischen
Hausfrau” extrem sparsam gesteuert. Eine Stiftung ,,netzwerk recherche” befindet
sich in Griindung und soll ab Juli 2011 die Arbeit aufnehmen.

Welche Rolle spielt der internationale Austausch?

Ein Vertreter unserer amerikanischen Schwesterorganisation ,,investigative repor-
ters and editors” (ire) war schon bei der Griindung dabei. Wir sind mit den euro-
pdischen Netzwerken und Partnerorganisationen verbunden. Der Austausch wird
auch wahrend der nr-Jahreskonferenz gepflegt. Unsere Leistungsbilanz kann sich
im europdischen Vergleich durchaus sehen lassen.

Mit welchen Journalistenorganisationen kooperiert nr?

In Deutschland vor allem mit dem ReporterForum und Reporter ohne Grenzen.
Beide Organisationen bringen ihr Profil auch mit speziellen Angeboten wahrend
der nr-Jahreskonferenz ein. Mit anderen Journalistenverbédnden gibt es u. a. den Aus-
tausch wahrend Konferenzen und Seminaren im Rahmen der journalistischen
Begegnungsindustrie.
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SISYPHOS WAR EIN GLUCKLICHER MENSCH — 10 JAHRE NETZWERK RECHERCHE

Wo liegen 10 Jahre nach der Griindung die grof3ten Klippen fiir netzwerk recherche?

Nach 10 Jahren haben wir einen Qualitdtsstandard in allen Projekten erreicht, der
fiir eine ehrenamtliche Organisation durchaus beachtlich ist. Diese Standards
missen wir halten und weiterentwickeln. Das ist ein ehrgeiziges Vorhaben, da
sich nur wenige Journalisten tiber einen langeren Zeitraum fiir ein Projekt — mit
allen notwendigen Organisationsaufgaben — verpflichten wollen. Der zweite Ski-
urlaub ist offenbar attraktiver als die Organisation einer Fachkonferenz etwa zum
Thema ,,Gescheiterte Recherchen.” Deshalb bleibt das Ziel, moglichst viele moti-
vierte und zuverldssige Projektmitarbeiter zu gewinnen, die ein Thema oder ein
Projekt betreuen. Dass dies immer wieder gelingen kann, beweist unsere Jahres-
konferenz. Weit mehr als 100 Helfer und Mitwirkende sorgen fiir ein einmaliges Wis-
senvermittlungs-Experiment.

Wo steht netzwerk recherche in 10 Jahren?

Hoffentlich auf dem gleichen qualitativen Niveau wie heute. Als Anreger, Anstifter
und Animateur fiir guten Journalismus. Quer zum Mainstream und zum Herdentrieb
der Branche. Immer noch ,pain in the ass” fiir all diejenigen, die Recherche

blockieren oder verhindern wollen. Ansonsten gilt der immer noch stimmige Sinn-
spruch: ,,Sisyphos war ein gliicklicher Mensch.”

Antworten von Thomas Leif, 1. Vorsitzender netzwerk recherche e. V.
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AUTORINNEN UND AUTOREN

Wir danken allen Autorinnen und Autoren, Interviewpartnern und Fotografen fiir
die honorarfreie Mitwirkung an der nr-Werkstatt ,,Getrennte Welten? Journalismus
und PR in Deutschland (2011).“

Steffen Armbruster beendet im Juli 2011 sein Studium der Journalistik, Politik-
wissenschaft und Philosophie an der Katholischen Universtitdt Eichstatt-
Ingolstadt. Er arbeitet als Redaktionsassistent bei der Deutschen Presse-
Agentur in Miinchen und engagiert sich fiir Netzwerk Recherche. Nach dem
Studium will er als freier Journalist arbeiten und strebt eine Promotion zum
Thema Medien und Gesellschaft an.

Isabelle Buckow arbeitet als freie Journalistin in Hamburg. Sie ist Bachelor-
Absolventin der Universitat Bielefeld, anschlieBend absolvierte sie ein
Master-Studium am Institut fiir Journalistik und Kommunikationswissenschaft
der Universitat Hamburg. Wahrend des Studiums arbeitete sie als Prakti-
kantin und/oder freie Mitarbeiterin fiir verschiedene Lokalzeitungen, Stern
View, die Deutsche Presse-Agentur in Hamburg, Stern.de und den Spiegel.

Silke Burmester lebt als freie Journalistin und Dozentin in Hamburg. Sie
schreibt iiber Medien, Gesellschaftspolitik und Kultur unter anderem fiir
Financial Times Deutschland, Stern, Die Zeit und das Magazin der Aktion
Mensch. Fiir die taz hat sie wochentlich ,,Das geheime Tagebuch der Carla
Bruni“ verdffentlicht, aktuell ist sie als ,,Kriegsreporterin — Silke Burmester
berichtet von der Medienfront* fiir das ehemalige Kampfblatt im Einsatz. Um
die Arbeit fiir die ehrwiirdigen Bldtter gegenzufinanzieren und das Kind zu
erndhren, macht sie PR.
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AUTORINNEN UND AUTOREN

Giinter Bartsch begann bei der Allgduer Zeitung und der Augsburger Allge-
meinen seine journalistische Laufbahn als Volontar und Redakteur. Studium
der Politikwissenschaft an der Universitdt Augsburg und der Freien Univer-
sitat Berlin. Seit 2009 Geschéftsfiihrer von netzwerk recherche e.V., parallel
freier Autor u.a. mit der wochentlichen Kolumne ,,Fundstiick® in der Tages-
zeitung Main-Echo.

Gesine Enwaldt ist freie Autorin und Fernsehjournalistin. Stationen: 1990
M.A. in Germanistik und Geschichte an der Freien Universitat Berlin; wahrend
des Studiums freie Mitarbeit bei diversen Tageszeitungen und als Regieas-
sistentin fiir den SFB/FS; 1991 Redakteurin und Reporterin beim Ostdeut-
schen Rundfunk Brandenburg im Bereich Aktuelles, Magazine und Sonder-
projekte; ab 1996 Redakteurin/Reporterin beim Norddeutschen Rundfunk:
Panorama/Extra 3/Sondersendungen und ARD aktuell; Studiovertretungen
in den ARD-Auslandsstudios Tokio und Washington; ab 1999 ARD-Korres-
pondentin im ARD-Hauptstadtstudio Berlin; seit Mdrz 2002 freie Autorin.

Julia Friedrichs ist seit 2004 freie Autorin von Magazinbeitrdgen und Repor-
tagen unter anderem fiir die WDR-Redaktionen Monitor, Echtzeit und Aktu-
elle Dokumentation sowie fiir DIE ZEIT. Seit 2008 arbeitet sie hauptsachlich
fur ,die story“, das politische Dokumentationsformat des WDR. 2008
erschien ihr erstes Buch ,,Gestatten: Elite“ beim Verlag Hoffmann und
Campe. 2009 folgte ,,Deutschland dritter Klasse®, das sie gemeinsam mit
Eva Miiller und Boris Baumholt verfasste. Julia Friedrichs studierte Journa-
listik und Politikwissenschaften in Dortmund und Briissel und volontierte
in den Jahren 2001 und 2002 beim Westdeutschen Rundfunk.
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Christian Fuchs ist Reporter in Leipzig. Der Absolvent der Henri-Nannen-
Journalistenschule schreibt vor allem fiir Die Zeit und Stiddeutsche Zeitung.
Zuvor war er Mitglied der Entwicklungsredaktion von Stefan Austs Woche.
Seine Themen sind Medien, Gesellschaft und Wirtschaft — mit dem Schwer-
punkt auf Ostdeutschland. Texte von ihm erschienen auch in brand eins, Der
Spiegel, Vanity Fair und zwei Biichern, die er als Mitherausgeber und Autor
betreut hat. Seine Arbeit wurde mehrfach ausgezeichnet.



AUTORINNEN UND AUTOREN

David Goef3mann ist freier Journalist in Berlin. Er arbeitet insbesondere fiir
den ARD-Horfunk. Als investigativer Autor produziert er fiir den NDR, das
ZDF und schreibt fiir den Journalist. Schwerpunktthemen seiner Arbeit sind
Medien, politischer Hintergrund und USA. Von 2005 bis 2007 berichtete er
als freier Auslandskorrespondent in Boston/USA fiir diverse ARD-Anstalten
sowie Print- und Onlinemedien. Davor war er vier Jahre lang als Parla-
mentsreporter und Chef vom Dienst fiir die Deutsche Fernsehnachrichten
Agentur tatig.

Kuno Haberbusch arbeitet beim NDR im Programmbereich Kultur und Doku-
mentation. Er volontierte nach dem Abitur beim Badischen Tagblatt. Von
1976 bis 1979 studierte er Rechtswissenschaften in Tiibingen und Berlin.
Zwischen 1979 und 1981 war er Mitarbeiter bei den Kreuzberger Stadtteil-
Initiativen und Herausgeber des Siid-Ost-Kuriers. Ab 1981 arbeitete er als
freier Mitarbeiter fiir diverse politische Magazine der ARD, bevor er 1985
bei der NDR-Sendung Panorama zundchst Redakteur wurde und 1997 die
Leitung der Panorama- und extra 3-Redaktion tibernahm. Haberbusch
erhielt im Jahr 2002 den Adolf-Grimme-Preis fiir die NDR-Produktion ,,Die
Todespiloten®. Von 2004 bis 2009 war Haberbusch Leiter des Medienma-
gazins Zapp und des Satiremagazins extra 3.

Prof. Dr. Michael Haller lehrte von 1993 bis zu seiner Emeritierung im Herbst
2010 an der Universitat Leipzig (Lehrstuhl fiir Journalistik). Weiterhin ist er
wissenschaftlicher Direktor des Instituts fiir Praktische Journalismusfor-
schung (IPJ). Seine Arbeitsgebiete: Redaktions- und Qualitdtsforschung
(Schwerpunkt Printjournalismus und Online); Journalismustheorie; journa-
listische Methoden (Recherche, Darstellungsformen) sowie Medienethik. Er ist
Herausgeber der internationalen Fachzeitschrift Message. Zuvor war Haller
25 Jahren als Journalist und Redakteur in leitenden Funktionen bei ver-
schiedenen Pressemedien des deutschen Sprachraums tatig.

Oliver Herrgesell leitet seit Februar 2006 die Kommunikationsabteilung der
RTL Group in Luxemburg. Diese Abteilung ist neben der Medienkommuni-
kation auch mit Public Affairs, Marketing, Corporate Social Responsibility
und Umweltthemen befasst. Zuvor war Herrgesell sechs Jahre lang stell-
vertretender Leiter der Unternehmenskommunikation der Bertelsmann AG,
verantwortlich flir Interne Kommunikation und Pressearbeit. Davor arbeitete
er als Journalist fiir Fernsehsender (ORF, Premiere), Zeitschriften (Wiener,
Tempo, Stern) und Zeitungen (Die Woche, Berliner Zeitung).
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Werner Hinzpeter ist Redakteur fiir Sonderaufgaben im Wissenschafts-
ressort des Stern. Von 2003 bis Marz 2011 war er stellvertretender Redaktions-
leiter der Zeitschrift Stern Gesund Leben. Der Absolvent der Henri-Nannen-
Journalistenschule war Griindungsredakteur der Hamburger Stadtzeitschrift
hinnerk. Nach Hospitanzen und freier Mitarbeit unter anderem bei der tages-
zeitung, der Frankfurter Rundschau und dem Spiegel wurde er Wirtschafts-
redakteur der Wochenpost in Berlin, 1997 wechselte er zum Stern. Bevor er
sich ganz dem Journalismus zuwandte, hat er in Kassel ein Studium der
Verwaltungswirtschaft abgeschlossen und einige Semester Jura in Hamburg
studiert, war im Landeskirchenamt der Evangelischen Kirche von Kurhes-
sen-Waldeck sowie in der Verwaltung des Universitadtsklinikums Hamburg-
Eppendorf tatig.

Stephan Holzinger ist geschaftsfiihrender Gesellschafter der Holzinger
Associates GmbH in Starnberg, die sich auf die Kommunikationsberatung
fiir Organmitglieder, Family Offices und Konzerne bei Disputen und Rechts-
streitigkeiten spezialisiert hat. Als Griindungsvorsitzender hat er die inter-
nationale Crisis & Litigation Communicators’ Alliance (CLCA) ins Leben gerufen.
Er studierte Verwaltungswissenschaften an den Universitaten Konstanz und
Oslo, ist Ko-Autor des vielfach beachteten Buchs ,,Im Namen der Offent-
lichkeit* und fungiert(e) an verschiedenen Universitdten als Lehrbeauf-
tragter/Gastdozent.

Prof. Dr. Klaus Kocks war mehr als zwei Jahrzehnte fiir die Presse- und
Offentlichkeitsarbeit verschiedener Unternehmen in der Energiewirtschaft
und der Automobilindustrie verantwortlich. Kocks ist seit 2002 freier Mei-
nungsforscher und Kommunikationsberater. Er vertritt als Geschaftsfiih-
render Gesellschafter die Cato Sozietat flir Kommunikationsberatung. Seit
2004 ist er ebenfalls Geschaftsfilhrender Gesellschafter des Vox Populi
Meinungsforschungsinstituts und der Cato Corporate Consultants UK. Kommu-
nikationsmanagement lehrt Kocks als Honorarprofessor nach dem nieder-
sdchsischen Hochschulgesetz an der Hochschule Osnabriick. Kocks schreibt
als Publizist Kolumnen fiir Tageszeitungen und Magazine und engagiert sich
in der Wissenschaftspolitik und Kulturférderung.
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Prof. Dr. Thomas Leif, promovierter Politikwissenschaftler, arbeitet seit 1985
beim Siidwestrundfunk (SWR) und ist dort Chefreporter Fernsehen und
Moderator der politischen Talksendung ,,2+Leif“. Er produzierte zahlreiche
politische Dokumentationen und Magazinbeitrage und entwickelte zusam-
men mit einem Team in den vergangenen Jahren unter anderem das Format
der ,Presenter-Reportage” fiir den SWR. 2007 erschien sein Bestseller
,Beraten und verkauft: McKinsey & Co. — der grof3e Bluff der Unternehmens-
berater”. Seit August 2009 ist Thomas Leif zudem Honorarprofessor der
Universitdt Koblenz-Landau. Dariiber hinaus engagiert sich der Autor zahl-
reicher Sachbiicher auch als Griinder und Vorsitzender ehrenamtlich fiir
netzwerk recherche.



AUTORINNEN UND AUTOREN

Prof. Dr. Volker Lilienthal ist Inhaber der Rudolf-Augstein-Stiftungsprofessur
fiir Praxis des Qualitatsjournalismus an der Universitdt Hamburg. Bis zu seiner
Berufung im Juli 2009 war er Verantwortlicher Redakteur des Fachdienstes
epd medien in Frankfurt am Main. Im Wintersemester 2007/08 hatte er die
Rudolf-Augstein-Stiftungsprofessur bereits vertreten. Seit Oktober 2010 ist
er als Programmdirektor fiir das Lehrangebot des deutschsprachigen JKW-
Masters verantwortlich. Prof. Lilienthal wirkt in mehreren Jurys von Medien-
preisen mit, unter anderem beim Otto Brenner-Preis fiir Kritischen Journa-
lismus. AuBerdem ist er Mitglied des Beirats der Mainzer Tage der Fernseh-
kritik des ZDF. Fiir seine Recherchen zum sogenannten Marienhof-Skandal
wurde Lilienthal mit zahlreichen Preisen ausgezeichnet.

Dr. Lutz Miikke, Mitherausgeber und leitender Redakteur der internationalen
Journalismus-Zeitschrift Message. Wissenschaftlicher Mitarbeiter der Abteilung
Journalistik der Universitdt Leipzig. Seminare unter anderem zu Auslands- und
Medienjournalismus, ,,Dritte Welt“-Berichterstattung, methodischem Recher-
chieren, narrativem Journalismus, empirischen Methoden der Journalismus-
forschung, EU-Journalismus. Dissertation zum Thema Auslandsberichter-
stattung. Reporter in Krisen- und Kriegsgebieten wie DR Kongo, Somalia,
Afghanistan, Sudan, Athiopien und Briissel. Studium der Journalistik und
Afrikanistik an der Universitdt Leipzig und der Makerere University Kama-
pla/Uganda.

Sandra Miiller ist freischaffende Horfunkjournalistin. Sie arbeitet als Redak-
teurin, Moderatorin und Reporterin tiberwiegend fiir den Stidwestrundfunk.
Sie ist Mitbegriinderin der Initiative FAIR RADIO, die sich fiir mehr Glaub-
wiirdigkeit im Horfunk einsetzt. Seit 2009 unterrichtet sie Volontare an der
Evangelischen Medienakademie Diisseldorf. Im UVK-Verlag erschien 2011
ihr Buch ,Radio machen®. Kontakt: www.radio-machen.de

Dennis Reineck, M.A., ist seit Oktober 2009 wissenschaftlicher Mitarbeiter
fiir Methoden am Rudolf-Augstein-Stiftungslehrstuhl. Parallel zu seinem Stu-
dium der Publizistik- und Kommunikationswissenschaft in Miinchen und Ber-
lin arbeitete Reineck zwischen 2002 und 2008 bei der ProSiebenSat.1 Media
AG in der Unternehmenskommunikation und in der Zuschauerforschung.
Danach tibernahm er zwei Lehrauftrdge an der FU Berlin und arbeitete dort
an Projekten zum Online-Wirtschaftsjournalismus und zur Qualitét des Jour-
nalismus in der Wirtschaftskrise. Derzeit promoviert er zum Thema ,,Journa-
listische Qualitdt aus Sicht der Mediennutzer*.
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Thomas Schnedler, Dipl.-Journ., ist wissenschaftlicher Mitarbeiter im
Arbeitsbereich der Rudolf-Augstein-Stiftungsprofessur am Institut fiir Jour-
nalistik und Kommunikationswissenschaft der Universitdit Hamburg.
Studium der Diplom-Journalistik an der Universitat Dortmund und der
Rechtswissenschaft. Volontariat bei der Hessischen/Niedersichsischen All-
gemeinen in Kassel. Tdtigkeit als freier Journalist in Berlin. 2006 Auszeich-
nung mit einem Recherche-Stipendium der Otto-Brenner-Stiftung. Von 2006
bis 2009 wissenschaftlicher Mitarbeiter bzw. Lehrbeauftragter am Institut
fiir Journalistik und Kommunikationswissenschaft der Universitdat Hamburg.
Seit 2007 Mitglied im ehrenamtlichen Vorstand der Journalistenvereinigung
netzwerk recherche.

Dr. Eva-Maria Schnurr arbeitet seit 2003 als freie Journalistin in Hamburg,
unter anderem fiir Zeit Wissen, Stern Gesund Leben und Spiegel Geschichte.
Sie ist Mitbegriinderin des Journalistenverbunds Plan 17 und stellvertre-
tende Vorsitzende von Freischreiber e.V., dem Berufsverband freier Journa-
listinnen und Journalisten. Auferdem unterrichtet sie Journalismus, bei-
spielsweise an der Universitat Hamburg und an der Akademie fiir Publizistik.
Ausgebildet wurde sie an der Henri-Nannen-Schule, 2009 promovierte sie
iber ein Thema zur Mediengeschichte des 16. Jahrhunderts.

Thomas Schuler, Absolvent der Columbia Journalism School in New York,
lebt und arbeitet als freier Journalist in Miinchen. Er schreibt unter anderem
als Autor von Neuer Ziircher Zeitung, SZ, Berliner Zeitung, Spiegel. Schuler
ist Dozent an der Deutschen Journalistenschule in Miinchen; Mitglied im
Vorstand von netzwerk recherche e.V. und Buchautor; Buchveréffentlichungen
zu den Vereinten Nationen, zu New York und zu Kuba. Er ist Autor der erfolg-
reichen Familienbiografien ,,Die Mohns“ (2004) sowie ,,Strauf3“ (2006) und
beschiftigt sich seit vielen Jahren mit dem Medienimperium Bertelsmann.
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Jan Spielhagen, ist Chefredakteur von mobil und dem Volkswagen Magazin.
Er berichtet an die Geschéftsfiihrung von G+) Corporate Editors. Spielhagen
war zuletzt Chefredakteur von Healthy Living und gewann mit dem Lifestyle-
Magazin fiir kochende Manner BEEF! den G+)-ldeenwettbewerb Griine
Wiese. Er ist weiterhin als Chefredakteur von BEEF! tdtig. Zuvor arbeitete
Spielhagen unter anderem als Textchef und stellvertretender Chefredakteur
bei Men’s Health.
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Melanie Stanszus ist seit 2009 freie TV-Journalistin, Autorin von Magazin-
beitragen und Rechercheurin fiir Dokumentationen und Reportagen. Sta-
tionen: bis 2006 Diplom-Studium Journalistik in Hannover; freie Mitarbeit
Hannoversche Allgemeine Zeitung; 2006-2008 Redakteurin bei avanti media
u.a. fur die arte-Sendereihe ,,Durch die Nacht mit...“

Albrecht Ude arbeitet als freier Journalist, Rechercheur und Recherche-Trainer
(fiir Online-Recherche, Quellenpriifung und Kommunikationssicherheit).
Ude ist Ubersetzer und deutscher Bearbeiter des Text E-Mail Newsletter
Standard (TEN Standard) und leitender Redakteur des Newsletter netzwerk
recherche. Seine Arbeitschwerpunkte sind strukturierte Internet-Recher-
chen mit analytischen und forensischen Methoden, Computer Assisted
Reporting (CAR) und Quellenpriifung. Arbeitsthemen sind Recherche, Kom-
munikationssicherheit, Biirgerrechte im digitalen Zeitalter und die Erosion
von Rechtsstaat, Demokratie und offener, freier Gesellschaft durch die
zunehmende Uberwachung.

Prof. Dr. Kurt Weichler ist Professor fiir Journalismus und Medien sowie
Dekan des Fachbereichs Journalismus und Public Relations an der Fach-
hochschule Gelsenkirchen. Zuvor war er Chefredakteur und Verlagsleiter bei
Hamburger GrofRverlagen. Seine Spezialgebiete sind Corporate Publishing,
Printjournalismus, Journalismus als Beruf und Redaktionsmanagement. Er
ist Autor von 18 Fachbiichern, darunter die Titel ,,Redaktionsmanagement®,
,Handbuch Freie Journalisten® und ,,Die Kundenzeitschrift“ (zusammen mit
Stefan Endros).

Andreas Wolfers ist Leiter der Henri-Nannen-Journalistenschule. Wolfers
volontierte beim Flensburger Tageblatt und war Redakteur beim Magazin
Yacht, anschlieend studierte er Geschichte und Politik in Miinster und Ham-
burg, unterbrochen von zwei Jahren als Korrespondent in Israel. Von 1989
an arbeitete als freier Journalist in Hamburg, von 1993-2003 als Redakteur
bei Geo, von 2004-2007 als Textchef beim Stern. Seit vier Jahren leitet er die
Henri-Nannen-Schule.
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> Erfolgreich recherchieren mit der richtigen Technik!

Thomas Leif (Hrsg.)

Trainingshandbuch
Recherche

Informationsbeschaffung
professionell

2., erweiterte Auflage

VS VERLAG

Thomas Leif (Hrsg.)

Trainingshandbuch Recherche
Informationsbeschaffung professionell

2., erw. Aufl. 2010. 232 S. Mit 23 Abb. u. 2 Tab. Br.
ca. EUR 29,95
ISBN 978-3-531-17427-3

Erfahrene Recherche-Trajner haben ein Team gebildet und
zahlreiche Modellkurse; Fallbeispiele, Ubungen, Tipps und
Tricks zur Optimierung der Recherche-Techniken zusam-
mengestellt. Eine Fundgrube fiir alle, die Recherche besser
vermitteln weflen und all diejenigen, die sich beruflich der
Informatiohsbeschaffung widmen.

Das Trainingsbuch wird von der Journalistenvereinigung
Netzwerk Recherche herausgegeben.

Stimmen zur 1. Auflage

,Das Trainingsbuch ist mit seinen Lehrbeispielen und Ubun-
gen insbesondere fiir Ausbilder und Seminarleiter attraktiv. “
journalist

» (---) ein nitzliches Kompendium, das Journalisten ebenso
hilft wie denjenigen, die Journalisten ausbilden.“
WDR (Die Story)

Erhaltlich im Buchhandel oder beim Verlag.
Anderungen vorbehalten. Stand: 3/2010.

VS Verlag fiir Sezialwissenschaften
Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH
Abraham-Lincoln-StraBe 46

65189 Wiesbaden

tel +49 (0)611 / 78 78 - 285

fax+49 (0)611 / 78 78 - 420

www.vs-verlag.de

Wissen entscheidet



,Wir brauchen Journalisten, die Hintergriinde
transparent machen und zugleich fiir jeden
verstdndlich formulieren kénnen.

Die Zielsetzung des Journalistenpreises,
den die ING-DiBa einmal im Jahr vergibt,
entspricht meiner Vorstellung von einem
Wirtschaftsjournalismus, der dem Biirger
Urteilskraft iiber 6konomische Themen
verschafft.“

oy

Helmut Schmidt, Bunde:

DER HELMUT SCHMIDT-JOURNALISTENPREIS 2012

Der Helmut Schmidt-Journalistenpreis wurde erstmals 1996 ausgeschrieben und wird
seitdem jedes Jahr fiir besondere Leistungen auf dem Gebiet der verbraucherorientierten
Berichterstattung tiber Wirtschafts- und Finanzthemen verliehen. Der Preis ist insgesamt
mit 30.000 Euro dotiert.

Einsendeschluss ist der 30. Juni 2012.

Néhere Informationen zum Preis und zur Anmeldung finden Sie unter:
www.helmutschmidtjournalistenpreis.de
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