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Verwendete Abklrzungen

Abkirzung Bedeutung

PR Public Relations, (Strategische) Offentlichkeitsarbeit
PM Pressemitteilung(en)

TA Thiringer Allgemeine

TLZ Thuringische Landeszeitung

Sz Siuddeutsche Zeitung

Zur besseren Ubersichtlichkeit ist bei den Namen der untersuchten Medienunternehmen
(Springer, Funke, Gruner + Jahr) nur der erste Buchstabe grof3 geschrieben (auf3er in
Zitaten), die analysierten journalistischen Produkte (WELT, SZ, SPRINGER PFLEGE,
STERN, HORIZONT, TA, TLZ, NEW BUSINESS, 104.6 RTL) sind dagegen einheitlich in

Versalien gesetzt.




1 Einleitung

Olaf Scholz, Annalena Baerbock, Alexander Zverev: Die Liste der Prominenten, die am 4. De-
zember 2021 bei ,Ein Herz fir Kinder” Uber den roten Teppich liefen, ist lang. Und wahrend
die Spendengala im ZDF einerseits 4,25 Millionen Zuschauer:innen erreichte (DWDL.de,
2021), gab es auch Kritik (Singer, 2021). Der Journalist Mario Sixtus kommentierte: ,Es ent-
setzt mich geradezu, wie viele Leute hier offensichtlich annehmen, ,Ein Herz fir Kinder’ sei
eine Art neutrale Hilfsorganisationen und keine PR-Veranstaltung der #Bild, mit dem Zweck,

sich gemeinsam mit Prominenten als Wohltater-Zeitung feiern zu lassen.” (Twitter, 2021).

Sixtus wirft damit eine alte Frage in der Journalismusforschung auf: Die des Verhaltnisses von
Public Relations?, also der ,Selbstdarstellung partikularer Interessen” (Rottger, Kobusch &
Preusse, 2018, S. 10) und Journalismus, also der ,Fremddarstellung von kollektiv relevanten
Informationen® (ebd.). Baerns (1985) stellte die heute als Determinationsthese diskutierte Aus-
sage auf, dass die PR Themen und Timing des Journalismus kontrolliert. PR und Journalismus
stehen dabei in einem besonderen Spannungsfeld, wenn das Unternehmen, das die PR-Ab-

teilung unterhalt, selbst ein journalistisch tagiges Medienunternehmen ist (Arnold, 2018).

Von besonderem Interesse sind in dieser Arbeit solche PR-MalRhahmen, die die Reputation,
also den ,guten Ruf* (Schweiger, 2013, S. 21) des Unternehmens in der Gesellschaft festigen
sollen. Dazu wird nach einem kurzen Uberblick in Theorie und Forschungsstand zunachst un-
tersucht, auf welche Weise drei der grofiten deutschen Medienunternehmen (Axel Springer,
Funke, Gruner + Jahr) in ihren Pressemitteilungen reputationsférdernde Inhalte verankern wol-
len. AnschlieRend wird aufgezeigt, inwiefern die jeweils hauseigenen Medien diese Anlasse
aufgreifen. Drittens wird der Frage nachgegangen, wie externe Medien die Pressemitteilungen

aufgreifen bzw. transformieren.

Es ist dabei erstens zu vermuten, dass aufseiten der Medien-PR verschiedene Strategien,
etwa Pseudo-Events und Wohltatigkeit genutzt werden, um die Reputation des Unternehmens
zu steigern und gleichzeitig den Nachrichtenwert tber die Aufgreifschwelle des Journalismus
zu bringen (Schweiger, 2013, S. 32-34). Zweitens ndhren bisherige Studien die Annahme,
dass die Berichterstattung des eigenen Hauses eher positiv erfolgt, wenn auch aufgrund des
grofieren Risikos eines Glaubwaurdigkeitsverlusts nicht zu offensichtlich (Kemner, Scherer &
Weinacht, 2008, S. 66; Malik, 2008, S. 443). Drittens ist bei fremden Medien mit seltenerer
Berichterstattung (Pointner, 2010, S. 252) und einer héheren Transformationsleistung auch im

Sinne von kommentierender Einordnung oder Kritik zu rechnen (ebd., S. 294).

1 In dieser Arbeit bezieht sich ,PR” meist auf die Media Relations, also diejenige PR, die (iber Massenmedien ihre Anspruchs-

gruppen erreicht, und dabei besonders auf ihr wichtigstes Instrument, die Pressemitteilung (Schweiger, 2013, S. 27-29).



2 Theoretischer Hintergrund

Der Diskurs um das Verhaltnis von PR und Journalismus verlief nach Hoffjann (2013, S. 317—-
319) in drei Phasen: Exemplarisch fir die erste steht die spater so genannte Determinations-
these von Baerns (1985), nach der die PR einen starken Einfluss auf Themen und Timing des
Journalismus hat. Dies zeigt sich in Hinblick auf die Themensetzung, die stark durch die Of-
fentlichkeitsarbeit bestimmt war (Thematisierungsleistung); die journalistische Bearbeitung
des PR-Materials, die in den meisten Féllen gering war (Transformationsleistung); sowie die
Offenlegung von Quellen (Quellentransparenz) (Raupp, 2015, S. 308—-309). Darauf folgt die
zweite Phase, in der andersherum ein starkerer Einfluss der Medien auf die Offentlichkeitsar-

beit im Rahmen des Medialisierungsdiskurses angenommen wird.

Die heute verbreitete dritte Phase, fur die das hier bevorzugte Intereffikationsmodell (Bentele,
Liebert & Seeling, 1997) exemplarisch ist, geht von wechselseitigen Einflissen und Anpas-
sungen aus: ,PR beeinflusst mithin (mitunter) Journalismus, wie Journalismus (mitunter) PR
verandert.” (Hoffjann, 2013, S. 319). Neben Adaption und Induktion in Bezug auf die Zeit (z.B.
Beachtung Redaktionsschluss) und sozial-psychische Aspekte (z.B. personliche Beziehun-
gen) sind fur die vorliegende Arbeit besonders Aspekte der ,Sachdimension® von Interesse:
Dazu zéahlen auf Seiten der PR etwa eine angepasste Themengenerierung auch in Form von
Agenda Surfing oder dem Journalismus ahnliche Prasentationsweisen. Der Journalismus wie-
derum setze Themen auch anhand von PR-Input, kann diesen aber auch eigens bewerten und
verandern (Bentele & Fechner, 2015, S. 324).

Gruner + Jahr, Axel Springer und die Funke Mediengruppe sind Beispiele fur groRe Medien-
konzerne, bei denen allerdings ,Journalismus und Medien[unternehmen] eigenstandige, auto-
nome Organisationen mit unterscheidbaren Zielen sind” (Altmeppen, Greck & Franzetti,
2014, S. 14). Das Ziel des unternehmerischen Teilsystems ist dabei wirtschaftlicher Natur:
Mdglichst viele journalistische Produkte sollen vertrieben werden (ebd.) Da es sich bei journa-
listischen Produkten meist um ,Vertrauensguter® (Kiefer & Steininger, 2013, S. 224) handelt,
sind Reputation des und Vertrauen in das Medienunternehmen unerlésslich. Dies aufzubauen
ist eine der Aufgaben der Unternehmens-PR. Eine der wichtigsten Wege fir einen ,guten Ruf®
ist dabei die Presse- und Medienarbeit (Schweiger, 2013, S. 21).

PR-Arbeit hat, so Schweiger (2013), grundsatzlich zum Ziel, eine ,dauerhafte und positive Be-
ziehung“ (S. 21) zur Offentlichkeit aufzubauen und die Akzeptanz eines Unternehmens zu for-
dern (im Gegensatz zur Werbung, die Absatzsteigerung zum Ziel hat, vgl. Rottger et al., 2018,
S. 9). Von besonderer Bedeutung ist dafir das 6ffentliche Ansehen, das sich unter dem Begriff
.,Reputation” subsumieren lasst (Rottger et al., 2018, S. 134). Wenn auch funktionale (z.B.

wirtschatftlicher Erfolg) und expressive Aspekte (z.B. Attraktivitat) dafir eine Rolle spielen, kon-



zentriert sich diese Untersuchung besonders darauf, wie soziale Reputation hergestellt wer-
den soll (Eisenegger & Imhof, 2009, S. 249). Dazu zahlen unter anderem Vertrauenswiurdigkeit
und soziale Verantwortung (Schweiger, 2013, S. 21). Diese wird in aktuellen 6konomischen
Diskursen unter dem Stichwort ,Corporate Social Responsibility“ diskutiert. Gemeint ist damit
die gesellschaftliche Verantwortung und das soziale Engagement von Unternehmen (Feigl,
2012, S. 475). Auch bei Medienunternehmen steigt deren Relevanz (Trommershausen & Kar-
masin, 2020).

3 Forschungsstand

,2Auch wenn das Thema ,Beziehungen zwischen PR und Journalismus’ [...] ein Dauerbrenner
war und ist, die entsprechende wissenschaftliche Reflexion in den letzten Jahren ist nur um
wenige neue Impulse und innovative empirische Studien bereichert worden*, schreiben Altme-
ppen, Rottger und Bentele (2004, S. 9) in ihrem Sammelband ,Schwierige Verhaltnisse®. Ins-
besondere der oft gemachte Versuch, empirisch eine ,Determinationsquote” zu ermitteln, also
einen Anteil der Medienthemen, die auf PR zurtickzufiihren sind, endete je nach Themenfeld
und Operationalisierung in Werten zwischen zehn und 84 Prozent (Hoffjann, 2021, S. 13). Au-
Rerdem — und das soll Ziel dieser Untersuchung sein — I&sst sich Uber eine solch quantitativ
ermittelte Zahl nicht feststellen, auf welche Weise Journalist:innen Pressemitteilungen verwen-

den und ggf. transformieren.

Das Verhaltnis von Medien-PR zu Medienjournalismus im Speziellen ist noch wenig erforscht
(Arnold, 2018, S. 175). Ein mdglicher Grund hierfur ist, dass die Berichterstattung tber die
Tatigkeiten von Medienh&usern — wenn auch nicht immer — so doch zum Grof3teil von einem
Fachpublikum rezipiert (Meier & Weichert, 2012, S. 16) und deshalb mdglicherweise eine ge-

ringere gesellschaftliche Relevanz angenommen wird.

Malik (2004) befragte 23 deutsche Medienjournalist:innen zu ihrer Arbeit und kam unter ande-
rem zu dem Ergebnis, dass die Thematisierung des eigenen Medienhauses in zwei Dritteln
der Félle nach PR-Kriterien erfolgt — entweder in Symbiose mit der PR-Abteilung oder in volli-
ger Distanz zu ihr (S. 226, 264) — und nicht nach der ,journalistische[n] Leitunterscheidung

,aktuell/nicht-aktuell” (ebd., S. 265). Insbesondere sollten oft positive Aktivitaten des Unter-
nehmens in ein gutes Licht geriickt und so unternehmerische Entscheidungen legitimiert wer-
den, auch wenn sie eigentlich unter der ,Aufgreifschwelle” liegen (ebd., S. 266-269). So be-
statigten auch Winter und Buschow (2014, S. 43), dass die meisten Medienmanager:innen es
,hormal”’ fanden, ,die Interessen des Unternehmens auch Uber die eigenen Medien zu vertre-

ten”.

Laut Arnold (2018) waren im Jahr 2015 bei Pressemitteilungen der Axel Springer SE und der

Funke Mediengruppe am zweithaufigsten — knapp hinter Pressemitteilungen zur Produkt-PR



— solche zu finden, ,deren Themen auf die gesamte Unternehmensgruppe bezogen sind und
der Imagepflege und Férderung dienen” (S. 181). Neben Events oder Projekten zahlten dazu
auch Studien, die sich auf das Medienunternehmen beziehen (ebd., S. 182). Untersuchungen
dazu, wie solche reputationsfordernden Pressemitteilungen durch den Medienjournalismus
aufgegriffen und transformiert werden, stellen allerdings eine Forschungsliicke dar. Dazu

wurde im Folgenden ein Untersuchungsdesign entwickelt.
4 Untersuchungsdesign

Da das Verhéltnis von Medien-PR und Medienjournalismus noch kaum untersucht ist (Arnold,
2018, S. 194), bietet sich ein exploratives Vorgehen an. Daher beruht diese Arbeit auf einer
qualitativen Inhaltsanalyse von funf Pressemitteilungen und zehn thematisch verwandten jour-
nalistischen Berichterstattungen. Untersuchungsziel ist die Rekonstruktion von Mustern, nach
denen reputationsférdernde Mitteilungen von Medienunternehmen durch eigene oder fremde

Medien journalistisch aufgegriffen werden.

Dazu eignet sich die inhaltsanalytische Methode der Medienresonanzanalyse (Raupp & Vo-
gelgesang, 2009, S. 38) in ihrer tblichen Form als Input-Output-Analyse (ebd., S. 66). Dabei
wird die auf einer Pressemitteilung beruhende Berichterstattung untersucht und so eine Aus-
sage Uber die Effektivitdt der PR-Arbeit ermdglicht (Raupp, 2015, S. 313). Es wird also — im
Gegensatz zur Determinationsanalyse — ein Fokus auf die PR-Leistung gelegt (Raupp & Vo-
gelgesang, 2009, S. 68).

4.1 Auswahl des Untersuchungsmaterials

Aus diesem Grund wurden zunachst finf exemplarische Pressemitteilungen mit reputations-
férdernden Inhalten ausgewahlt. Im Sinne der qualitativen Inhaltsanalyse, die sich an einer
,vertieften Analyse der Vielfaltigkeit eines Phanomens® (Furst, Jecker & Schonhagen, 2016,
S. 214) orientiert, haben wir bei der Fallauswahl auf eine moglichst grof3e Varianz und Kon-
trastierung geachtet. So wahlten wir zunachst als Grundgesamtheit aus den zehn gréf3ten
deutschen Medienkonzernen (mediadb, 2022) drei aus und achteten dabei auf Unterschied-
lichkeit: Die Axel Springer SE als international agierender Medienkonzern, die Funke Medien-
gruppe mit Fokus in der regionalen Berichterstattung und der auf Zeitschriften fokussierte Kon-
zern Gruner + Jahr (als Teil der Bertelsmann Gruppe). Auch achteten wir bei den Pressemit-
teilungen auf mdglichst unterschiedliche Themen: Eine Petition, eine Marketingkampagne,
eine Spendengala, ein Unternehmensziel (Klimaneutralitat), sowie eine Sponsoring-Aktion

(Sportvereine).

Beim Output setzten wir uns im Sinne unserer Forschungsfragen zum Ziel, pro Pressemittei-
lung jeweils eine Berichterstattung durch Medien des eigenen Hauses und eine aus einem

fremden Haus zu finden. Da Medienjournalismus zum Grof3teil in Zeitungen stattfindet (Malik,



2004, S. 223; Arnold, 2018, S. 183), haben wir bei WISO-net und Google News auffindbare
Print-/Online-Artikel in Betracht gezogen, die innerhalb einer Woche nach der jeweiligen Pres-
semitteilung erschienen waren. Nicht in allen Fallen gelang das: Trotz systematischer Recher-
che fanden wir kein ,fremdes” journalistisches Aufgreifen der Aktion ,Stark flr deinen Verein®.
Es ist zu vermuten, dass die lokal angelegte Aktion nicht die Aufgreifschwelle tberregionaler
Medien Uberschritt. Stattdessen berichteten zwei zu Funke gehdrende Lokalblatter. Zur Wah-

rung einer Varianz wurden diese beide untersucht.

4.2 Erlauterungen zur Kategorienbildung

Das Kategoriensystem haben wir, wie bei der qualitativen Inhaltsanalyse Ublich (FUrst et al.,
2016, S. 216), wahrend des Prozesses der Datenerhebung kontinuierlich angepasst und er-
weitert. Aus der Theorie lieR sich gleich zu Beginn die Kategorie ,Kernthema“ ableiten (Bentele
& Fechner, 2015, S. 333). Diese ist notig, um die Thematisierungsleistung des Inputs in Bezug
auf den Output zu ermitteln. Im Verlauf des Forschungsprozess wurden die Auspragungen
dieser Kategorie, etwa ,Charity* oder ,gesellschaftliche Verantwortung“ festgehalten. Einen
besonderen Fokus legten wir zudem auf das Wording. Wir nahmen an, dass der Journalismus
zwar nicht offensichtlich positive Aussagen uber ein Unternehmen tbernehmen wirde, wohl
aber bestimmte Formulierungen adaptieren kénnte. Pointner (2010) nannte etwa ,positive Ei-
genschaften oder auch implizierte Wertungen, sowohl im Flie3text, in Aussagen von diversen
Aussagetragern oder Uber eine positiv konnotierte Wortwahl in der Uberschrift* (S. 125), die

auf ,indirekte Eigenreklame” (ebd.) schliel3en lieRen.
5 Auswertung

Mittels des oben beschriebenen Kategoriensystems wurden nun die gewahlten Untersu-
chungsgegenstéande analysiert. Im Folgenden wird zunadchst dargestellt, auf welche Weisen
reputationsférdernde Inhalte in Pressemitteilungen verankert werden, insbesondere auch so,
dass sie mit moglichst hoher Wahrscheinlichkeit durch journalistische Medien aufgenommen
werden. Anschliel3end wird untersucht, inwieweit die PM durch eigene und fremde Medien-

hauser ibernommen und auf welche Weise sie jeweils transformiert werden.

5.1 Wie werden reputationsfordernde Inhalte in Pressemitteilungen verankert?

Bestenfalls gelingt es der PR, so Réttger, Preusse und Schmitt (2014, S. 100), Tatigkeiten des
Unternehmens und organisationsinterne Interessen als im Einklang mit ,gesellschaftlichen In-
teressen” stehend darzustellen. Die untersuchten Pressemitteilungen in dieser Arbeit eint da-
her, dass sie mit einer negativ konnotierten (damit zugleich auch den Nachrichtenfaktor ,Ne-
gativismus” bedienend, dazu spater mehr) Darstellung bisheriger Verhéltnisse starten, um die
Relevanz und den Handlungsbedarf zu unterstreichen und ein gesellschaftliches Interesse zu
etablieren: ,ein Gesundheitssystem, in dem der Mensch als denkendes und fiihlendes Wesen

im Mittelpunkt steht und nicht als ein wirtschaftlicher Faktor. Die Politik scheut dieses Thema.”
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(Input Pflegepetition, S. 2); ,Hier leiden und arbeiten [die Kinder] unter 6kologisch desastrosen
Verhaltnissen, sterben frih, weil der lebensbedrohliche Staub ihre Lungen zerstort.” (Input
Spendengala, S. 3); ,nach den schwierigen Jahren der Pandemie” (Input Sportvereine, S. 1).

Hier setzt das Medienunternehmen an und beweist seine gesellschaftliche Verantwortung:
~wollen wir etwas zum Besseren bewegen” (Input Pflegepetition, S. 2); ,Verwaltungskosten [...
werden] durch eine Gro3spende der Axel Springer SE und durch Zinseinnahmen gedeckt®
(Input Spendengala, S. 4); ,Es sind Malinahmen, wie diese der FUNKE Mediengruppe, die
den Sportvereinen [...] helfen” (Input Sportvereine, S. 1). Auch die anderen beiden untersuch-
ten Pressemitteilungen betonen stark ihre gesellschaftliche Verantwortung: ,[...], dass wir uns
mit der ganzen Kraft der Bertelsmann Content Alliance unserer Verantwortung stellen® (Input
Qualitatsjournalismus, S. 1); ,wollen wir Vorbild fir die gesamte Branche sein — und einen
Beitrag fur die Zukunft heutiger und kommender Generationen leisten” (Input Klimaneutralitat,
S. 1). Hier zeigt sich die Corporate Social Responsibility, also unternehmerische Verantwor-
tung entweder in Bezug auf das eigene Unternehmen (Klimaneutralitdt) oder die ganze Ge-
sellschaft (andere Falle). Sie ist fiur die offentliche Wahrnehmung des Medienunternehmens
funktional (Trommershausen & Karmasin, 2020, S. 1242), da die Unterstiitzung und das Spon-
soring von sozialen Projekten als ,besonders vertrauenswiirdig” wahrgenommen wird (Hoff-
jann, 2020, S. 230).

Abgesehen von der oft negativ dargestellten Ausgangslage verwenden die Pressemitteilungen
aullerdem alle ein teils Uberschwanglich positives Wording: Die redundante Verwendung von
positiv konnotierten Wortern wie ,gut®, ,verlasslich® oder ,reichweitenstark” fallt etwa bei der
PM zum Qualitatsjournalismus auf. Aul3erdem wird hier durch die Verwendung von Pronomen
wie ,unser” sowie anderer Schlisselworter das Motiv der Gemeinschaft bedient: ,unseren Zu-
schauer:innen®, ,unsere Journalist:innen®, ,viele Freunde und Fans” (Input Qualitatsjournalis-
mus, S. 1). Auch bei Funke und Springer wird ein positiver Grundtenor hergestellt. Es handele
sich um eine ,grof3artige Aktion” (Input Sportvereine, S. 2) oder um eine mit einer ,einmaligen

Spendensumme” (Input Spendengala, S. 1).

Neben der gesellschaftlichen Verantwortung und einem positiven Wording werden au3erdem
bisherige Erfolge dargestellt, um das Unternehmen in ein gutes Licht zur riicken: ,Bis heute
schlossen sich Gber 125.000 Patient*innen und Burger*innen [...] namentlich an” (Input Pfle-
gepetition, S. 2); ,Der Lokalsport erfahrt bei FUNKE seit jeher eine groRe Bedeutung” (Sport-

vereine, S. 1).

Um die Ubernahmewahrscheinlichkeit der Pressemitteilung zu erhéhen, versuchen alle Pres-
semitteilungen zudem, journalistische Selektionskriterien zu erfillen (vgl. Hoffjann, 2020,

S. 233-236). Dazu gehdrt das Imitieren eines journalistischen Stils (Schweiger, 2013, S. 30):



Bis auf die PM zur Spendengala haben alle eine Lange von 1-2 Seiten, eine pragnante Uber-
schrift (,Einfach herzensgut®, Input Spendengala; ,Fur eine Pflege in Wirde*, Input Pflegepe-
tition) beantworten die journalistischen W-Fragen gleich zu Beginn (Pyramiden-Aufbau, Lead-
Stil) und nutzen eine journalistische Sprache. Lediglich das Bildmaterial ist — bis auf das der

Spendengala — wenig attraktiv, meist handelt es sich lediglich um Logos der Kampagnen.

Neben der Relevanz bedienen die Pressemitteilungen verschiedene andere Nachrichtenfak-
toren: Besonders der Faktor ,Prominenz® fallt auf, etwa bei der Pressemitteilung zur Pflegepe-
tition (,Prominente wie [...] unterstiitzen die Aktion® Input Pflegepetition, S. 2) oder der Sprin-
ger-Spendengala (,90 Prominente [...] setzten sich mit ganzem Herzen fur den guten Zweck
ein®, Input Spendengala, S. 2). Insbesondere auch pragnante Zitate der Prominenten eignen
sich gut fur eine journalistische Ubernahme (,Olaf Scholz [...]: ,Sie Drei stehen hier, weil Sie
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ein Herz fur Kinder haben. [...] Ihnen gebihrt mein ganzer Respekt® Spendengala, S. 2).
Durch die Angabe von Zahlen und Fakten (Klimaneutralitat, Spendengala) oder Expert:innen-
meinungen wird zudem versucht, eine hohe Glaubwirdigkeit darzustellen (,von zahlreichen
Fachleuten geteilt und unterstitzt, Input Pflegepetition, S. 1). AuRerdem durchzieht die Pres-
semitteilungen jeweils ein sprachliches und inhaltliches Motiv, etwa ,Gemeinschaft” und
+~Wahrheit” (Qualitatsjournalismus), ,Solidaritat* (Sportvereine) oder ,Emotionen” und ,Dank-
barkeit“ (Spendengala). Dies entspricht dem journalistischen Prinzip eines klaren Leitthemas

fur eine Nachricht.

Thematisch ist festzuhalten, dass zumindest zwei der Pressemitteilungen versuchen, ihren
Nachrichtenwert durch Agenda Surfing zu steigern, also indem sie zur Stunde in der Offent-
lichkeit bereits diskutierte Themen aufgreifen (Schweiger, 2013, S. 33). So bedient sich die
Pflegepetition des durch die Corona-Pandemie aktuellen Themas ,Zustand der Pflegebran-
che®, Springer nutzt mit der Klimaneutralitdts-PM die durch die Klimakrise aktuelle Debatte.

Auch die Sportvereine-PM versucht an die Corona-Pandemie anzuknlpfen.

Zusammengefasst versuchen die Pressemitteilungen, die Interessen der Medienunternehmen
als deckungsgleich mit gesellschaftlichen Interessen darzustellen. Sie betonen — auch unter
Zuhilfenahme eines journalistischen Stils — die gesellschaftliche Relevanz ihrer Tatigkeiten
und ihre bisherigen Erfolge auch mittels eines positiven Wordings. Zur Erhéhung der Uber-
nahmewahrscheinlichkeit orientieren sie sich zudem an journalistischen Selektionskriterien
wie Nachrichtenfaktoren oder einer pragnanten Uberschrift. Lediglich die ,zunehmend wichti-
gere” (Hoffjann, 2020, S. 234) Visualisierbarkeit wird durch das Bildmaterial der meisten Pres-

semitteilungen nur sehr begrenzt erfillt.



5.2 Wie werden reputationsfordernde Pressemitteilungen in eigenen Medien aufge-
griffen?

Pointner (2010, S. 251) hat herausgefunden, dass Publikationsereignisse, also etwa in Pres-
semitteilungen gezielt platzierte Events und Aktionen, doppelt so haufig in Medien des eigenen
Hauses wie in denen fremder Medienhauser Resonanz finden. Auch wenn diese quantitative
Feststellung hier nicht weiter untersucht werden soll, liefert sie zumindest eine Erklarung fir
ein Phanomen, auf das diese Arbeit in der Auswertung auch stiel3: Es fanden sich deutlich

ofter Medieninhalte des eigenen Hauses zu einer reputationsférdernden PM.

Eine Annahme ist hier, dass Medienunternehmen bei der Berichterstattung tUber eigene Akti-
vitaten Vorsicht walten lassen, um nicht den vertrauenserschitternden Verdacht einer Ver-
bandelung mit der PR zu erwecken (Malik, 2008, S. 442; Ruf3-Mohl, 1998, S. 178). Dies zeigt
sich beispielsweise in der Berichterstattung der WELT zur Springer-Spendengala, in der der
Fakt, dass der Konzern anfallende Verwaltungskosten tragt, weggelassen wird. Auch die TA-
und die TLZ-Berichterstattung zur Funke-Aktion zur Férderung des Vereinssports rekurriert
auffallig selten auf die positive Rolle des Unternehmens. Die WELT-Meldung zu Springers
Klimaneutralitats-Planen nutzt statt eines direkten Bezugs auf ,Axel Springer” zudem haufig

die Formulierung ,,das Unternehmen®bzw. ,der Konzern®,

Wenn auch der positive Rickbezug auf das Unternehmen selbst — wie aus der Theorie zu
erwarten — gering bleibt, so werden die Vorziige der jeweiligen Aktion oft ohne kritische Ein-
ordnung gepriesen. Die TLZ schreibt etwa: Die Aktion ,erfreut sich im ganzen Freistaat grof3er
Beliebtheit” (TLZ Sportvereine, S. 1). Auch die WELT ubernimmt mit dem ,Netto-Null-Pfad*“
(WELT Klimaneutralitéat, S. 1) eine positiv konnotierte Formulierung aus der PM; der STERN
reproduziert den Einsatz von Gruner + Jahr fir eine Pflege in Wirde“ (STERN Pflegepetition,
S. 1/2).

Die Transformationsleistung variiert stark: Die ausfiihrliche Titelstory des STERN (Ausgabe
3/2021) zur Pflegepetition etwa liefert ausfihrliche Hintergrundinformationen zum Zustand der
Pflegebranche in Deutschland. Es ist aufgrund der Lange des Berichts aber davon auszuge-
hen, dass dieser terminlich eng mit dem Start der PR-Kampagne zur Pflegepetition abge-
stimmt war und etwa durch ,redaktionelle Fihrungsstellen“ (Malik, 2004, S. 293) beauftragt
wurde. Insbesondere thematisiert der Bericht die gesellschaftlichen Missstande in der Pflege-
branche: ,Alle vier Krankenhauser des Kreises hatten ihre Kapazitatsgrenze erreicht.“(STERN
Pflegepetition, S. 2). Davon ausgehend leitet der Artikel einen Handlungsbedarf ab, dem das
Unternehmen nachkommt bzw. bereits nachgekommen ist: ,Erstmals in unserer Geschichte
starten wir eine Bundestagspetition. [...] Denn wir sind Uberzeugt: Die Pflegekrise kann aufge-
halten werden.“ (STERN Pflegepetition, S. 2).



Auch TLZ und TA erganzen die Pressemitteilungen um einige lokale Informationen zum Ver-
einssport: ,Aus dem Landkreis Gotha haben sich gleich mehrere Vereine [...] beworben. So
etwa die Tischtennisspieler vom SV Motor Tambach-Dietharz, die mit dem Geld den sanie-
rungswiirdigen Ful3boden des Trainingsheims auf Vordermann bringen wollen” (TLZ Sportver-
eine, S. 1). Die WELT (Klimaneutralitat, Spendengala) geht dagegen kaum Uber die Informa-
tionen der PM hinaus. Diese finden sich nur geklrzt und umformuliert wieder, teils sogar die
genaue Formulierung, wie etwa beim ersten Satz: ,Es war ein Abend der kleinen Helden, gro-
Ben Helfer und starken Emotionen® (Input, Spendengala, S.1; WELT Spendengala, S. 1). Hier
spiegelt sich Baerns (1985, S. 86—88) Ergebnis, nach dem die Transformationsleistung von

Journalist:innen héufig gering sei.

Die Verbindungen zwischen Presseabteilung und Redaktion werden auch in der Ubernahme
von Zitaten oder Expert:innenmeinungen deutlich (Bentele & Fechner, 2015, S. 328). Wahrend
die WELT sich nicht vor einer direkten Ubernahme eines Dopfner-Zitats scheut (,Im Jahr 1994
[...]1% Input Klimaneutralitét, S. 1, WELT Klimaneutralitét, S. 1), geschieht dies beim STERN
subtiler. So kommt im Artikel einer der in der PM erwéhnten Petitions-Beteiligten (Input Pfle-
gepetition, S. 1) als Experte (,opportuner Zeuge“, Kemner et al., 2008) zu Wort: ,Uwe Jans-
sens, Past Prasident der Deutschen Interdisziplinaren Vereinigung fur Intensiv- und Notfallme-
dizin, warnte schon im Oktober vor dem Kollaps.” (STERN Pflegepetition, S. 2) Das deckt sich
mit der Beobachtung von Lichtenstein (2011), nach der sich ,die Auswahl der zitierten Ak-
teure grundsatzlich in Einklang mit den jeweiligen Interessen des Konzerns befinden”
(S. 230). In der TA und TLZ wird auf die Ubernahme von reputationsfordernden Zitaten aus
der PM verzichtet.

Es zeigt sich also ein diverses Bild: Wéhrend — wie zu erwarten (Bentele & Fechner, 2015,
S. 333) — die Quellentransparenz aulerst niedrig ist (es wird keinmal ein Bezug zur eigenen
Pressemitteilung genannt), ist die Transformationsleistung unterschiedlich hoch. Das lasst
sich moglicherweise auch mit redaktionellen Kapazitéten fiir eine eigene Recherche erklaren.
Themenubergreifend ist der Bezug zum Medienunternehmen wie erwartet nicht besonders
hoch, die PR-Malinahmen selbst werden aber durch ein positives Wording oder ilbernommene
Expert:innen in ein ausschliel3lich kritikfreies, positives Licht gertickt. Das deckt sich mit Maliks
(2004, S. 266) Erhebung. Uberraschend ist, dass teilweise komplette Satze tibernommen wur-
den (WELT, 104.6 RTL?), bei reputationsférdernden Artikeln wére ein subtileres Vorgehen zur
Wahrung der Glaubwurdigkeit erwartet (Arnold, 2018, S. 193).

2 Der Medienoutput zur Qualitétsjournalismus-Kampagne von Gruner + Jahr bleibt &uf3erst verhalten. Als einzige Quelle konnten
wir die Website des Radiosenders 104.6 RTL auffinden, die zwei Abséatze der Pressemitteilung originalgetreu wiedergibt. Daher

wurde sie nicht in die weitere Analyse einbezogen.
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5.3 Wie werden reputationsfordernde Pressemitteilungen durch fremde Medien
aufgegriffen?

Wahrend die in Teil 5.2 besprochene ,organisationsinterne Selbstthematisierung” die ,riskan-
teste Form der Selbstthematisierung” (Malik, 2008, S. 442) ist, widmet sich dieser Teil der
Analyse den ,fremden“ Medien. Aufgrund der von uns vorgenommenen Einschrankung bei der
Fallauswahl auf Print-/Onlineartikel handelt es sich aber dennoch um ,intramediale Berichter-
stattung”. Bei einer solchen ist zu erwarten, dass anderen Medienh&usern zwar nicht uberma-
Rig viel Aufmerksamkeit gegeben werden soll, eine ,grozlgige” positive Berichterstattung

aber auch das Vertrauen in den Medienbereich starken kann (ebd.).

SPRINGER PFLEGE, dem Namen nach selbst mit organisationsinternem Interesse an der
Thematisierung der Pflegebranche, greift die Pressemitteilung von Gruner + Jahr am gleichen
Tag in einer Meldung auf. Der Untertitel Ubernimmt dabei das Motto ,fiir eine Pflege in Wiirde”.
Das Eigeninteresse der Branchenseite zeigt sich auch in der wértlichen Ubernahme der For-
derungen der Pflegepetition. Die vielen in der PM genannten Prominenten werden zu einem
grolRen Teil — wenn auch nicht komplett — Gbernommen. Das deutet darauf hin, dass auch der
Nachrichtenfaktor Prominenz gewirkt hat. Auch wenn grof3tenteils die Pressemitteilung ge-
kurzt wurde (ohne als Quelle genannt zu werden), werden direkte Beziige zum Medienunter-
nehmen entfernt. So fehlt das Zitat des STERN-Chefredakteurs und einzelne Séatze wurden
umformuliert. Aus ,Mit dieser Unterschriftensammlung verfolgt der STERN das Ziel, die Rah-
menbedingungen in den Pflegeberufen nachhaltig zu verbessern” (Input Pflegepetition, S. 1)

wurde ,Das Ziel ist, die Rahmenbedingungen in den Pflegeberufen nachhaltig zu verbessern’
(SPRINGER PFLEGE Pflegepetition, S. 1).

Uberraschen tut das Branchenblatt HORIZONT. Die ,Fachzeitung fiir Marketing, Werbung und
Medien” (Fachzeitungen.de, 2022) nutzt in der Meldung ,Das sind die Klimaziele von Axel
Springer” ausschlie3lich Bestandteile der Pressemitteilung von Springer (Input Klimaneutrali-
tat). Die Transformationsleistung besteht hier ausschlief3lich im Umsortieren und Kirzen der
Satze aus der PM. Neben einem direkten Zitat von Unternehmenschef Dépfner und des Kam-
pagnenlogos wurden zudem aussagekraftige Wordings wie ,Task Force” oder ,Netto-Null-
Pfad“ tUbernommen. Quellentransparenz wird zwar im ersten Absatz deutlich: ,nach eigenen
Angaben”, ,Jetzt verkiindet der Konzern“ (HORIZONT Klimaneutralitdt, S. 1). Dafur ist bei-
spielsweise der letzte Satz eins-zu-eins Ubernommen: ,Die konzernweiten Emissionsdaten
sind kiinftig in der jéhrlich veréffentlichten Klimabilanz transparent einsehbar.” (Input Kli-
maneutralitat, S. 2 / HORIZONT Klimaneutralitét, S. 2). Dies Uberrascht, konnte doch der fur
eine Fachzeitschrift dysfunktionale Eindruck entstehen, sie sei lediglich ,Vehikel“ (Arnold,
2018, S. 178) der interessensgeleiteten PR.

Den kompletten Gegenentwurf liefert die Stddeutsche Zeitung. Die sehr positiv konnotierte

Pressemitteilung von Springer zur Spendengala ,Ein Herz fir Kinder” wird zum Anlass eines
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Meinungsstuicks, das zum Rundumschlag gegentber Springer ausholt: ,Deutschland, ein ein-
ziger grauer DDR-Obrigkeitsstaat®. Aber es gibt Ein Herz fiir Kinder und es gibt den ,Abend
der kleinen Helden, groBen Helfer und starken Emotionen’ (SZ Spendengala, S. 2). Solche
eingeklammerten Zitate aus der PM finden sich haufiger und sind ironisch eingebettet. Das
Medienunternehmen wird im SZ-Artikel auch haufiger namentlich genannt als in der Presse-
mitteilung: ,Springers Spendengala“ (SZ Spendengala, S. 1). So wird zwar der Anlass der
Berichterstattung aus der PM Ubernommen (namlich ,Ein Herz fir Kinder®), der Themendreh
ist aber ein anderer: Statt der Charity wird der PR-Effekt fir Springer fokussiert. Auch die —
verglichen mit den anderen Fallbeispielen — grundsatzlich gut geeignete Bebilderung der Pres-
semitteilung wird nicht Ubernommen, stattdessen ein anderes Motiv, das nicht die Spenden-

summe, sondern Spitzenpolitiker:innen mit Matthias Dopfner in den Fokus nimmt.

Auch NEW BUSINESS hat die Pressemitteilung von Gruner + Jahr grof3tenteils tibernommen.
Hier wurden lediglich einzelne Wérter vertauscht (z.B. ,begleitend” und ,flankierend”, NEW

BUSINESS Qualitatsjournalismus, S. 1) und die gendergerechte Schreibweise entfernt.

Zusammenfassend betrachtet hat der fremde Output tendenziell die Pressemitteilungen stark
Ubernommen. Das Uberrascht, war doch mit einer groR3eren Transformationsleistung zu rech-
nen, um den Konkurrenzunternehmen nicht ,nach dem Mund zu reden”. Insbesondere HORI-
ZONT als Branchenblatt tibernimmt bemerkenswert viel des PR-Inputs. Es eint allerdings den
Output, dass der Bezug zum Unternehmen selbst durch angepasste Formulierungen etwas
abgeschwacht wurde oder, im Fall der SZ, zu einer negativen Thematisierung genutzt wurde.
Generell wurden auf3erdem, wie bereits thematisiert, nicht alle Pressemitteilungen berhaupt

durch fremde Medien aufgegriffen (z.B. Input Sportvereine nicht).
6 Fazit

Ziel der Untersuchung war es, herauszufinden, wie Medienunternehmen in ihren Pressemit-
teilungen reputationsférdernde Inhalte verbreiten und in welcher Weise diese durch den Me-
dienjournalismus aufgegriffen werden. Es bleibt also die Frage: Gelingt es Springer, Gruner +
Jahr und Funke, sich durch die geschaffenen Ereignisse als positive Medienakteure zu etab-

lieren?

Das Fazit fallt gemischt aus. Manche reputationsfordernden Pressemitteilungen (Qualitatsjour-
nalismus) wurden gar nicht bzw. nicht nennenswert aufgegriffen, andere (Sportvereine) nur
von den eigenen Blattern. Diese Themen haben zwar eine reputationsfordernde Wirkung, lie-

gen aber offensichtlich unterhalb der Aufgreifschwelle. Springers Spendengala erhielt zwar

3 Der Autor beruft sich hier auf die kurz zuvor bekannt gewordene SMS des Springer-CEOs Dépfner, in der er die BRD mit der
DDR verglichen hatte: Smith (2021).
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viel Aufmerksamkeit, wurde aber auch zur negativen Thematisierung des Medienunterneh-
mens genutzt (durch die SZ). Die Pflegepetition von Gruner + Jahr stand in enger organisati-
onsinterner Verbindung zu einer grof3 angelegten STERN-Titelstory.

Am erfolgreichsten ist die Induktionsleistung der Klimaneutralitats-PM zu bewerten: Sowohl im
eigenen Blatt (WELT) als auch in einer unabhéngigen Fachzeitschrift (HORIZONT) fanden
sich grof3e Teile des PR-Inputs wieder. Das bestatigt Hoffjann (2020, S. 231), nach dem die
PR dann besonders erfolgreich ist, wenn es ihr gelingt, journalistische Arbeitsweisen zu imi-
tieren. Das Klimaneutralitdts-Thema bediente ein aktuelles Publikumsinteresse (Agenda Sur-
fing) und enthielt aussagekréaftige Zitate. Auf Seiten des Unternehmens schaffte es durch das
Darstellen der eigenen sozialen Verantwortung, die Reputation zu fordern. Insbesondere eint
alle untersuchten Pressemitteilungen die Perspektive, dass eine schwierige Ausgangslage
(negativer Aufhanger) durch das Handeln des Unternehmens zum Guten gewendet werden
kénne. Die Berichterstattung in den eigenen Medien bedient dann auch vor allem diesen po-
sitiven Aspekt (trotz des verbreiteten Nachrichtenfaktors ,Negativismus”), wahrend fremde Me-
dien — wie erwartet — kritischer agieren (vgl. Pointner, 2010, S. 125).

Die Bedeutung von eigener Pressearbeit durch Medienunternehmen dirfte zunéchst hoch
bleiben. Wie Arnold (2018, S. 181) gezeigt hat, hat sich die steigende Relevanz bereits durch
das zunehmende Vorhandensein von Presseabteilungen gezeigt. Medienunternehmen kon-
nen zwar auch eigene Medien zur Verdffentlichung nutzen, wie sich aber etwa in der (z.B.
durch die Platzierung in einer Randspalte, vgl. Bentele & Fechner, 2015, S. 322) zuriickhal-
tenden Berichterstattung der WELT zeigt, ist dabei Vorsicht geboten, um als journalistisches

Medium keine Glaubwiurdigkeit einzublR3en.

Von weiterem Forschungsinteresse bleibt — neben einer gré3er angelegten Untersuchung der
Reputationsstrukturen im Mediengewerbe — auch, welche Rolle Social Media und etwa ,In-
fluencer Relations* einnehmen. Laut Hoffjann (2021, S. 16-17) werden Media Relations bei
Unternehmen so haufiger durch eigene Kommunikationskanale ersetzt und so der Journalis-
mus als gate-keeper umgangen. Solche ,Bypassing-Strategien” haben Medienunternehmen
eigentlich nicht nétig, erreichen sie ihr Publikum doch schon direkt Gber ihre Kommunikations-
kanéle. Gleichzeitig wéchst der Druck auf die Medienunternehmen, sowohl finanziell, als auch
im Sinne der Glaubwaurdigkeit (,LUgenpresse“-Thematik). Wie sich die Medienunternehmen
und damit der Journalismus in diesem Spannungsfeld positionieren und welche Rolle In-
fluencer Relations fur Medienunternehmen spielen kénnten, bleibt offen und zuktinftig zu un-

tersuchen.
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Input Qualitatsjournalismus Input Qualitatsjournalismus (G+J)
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https://www.axelspringer.com/de/ax-press-release/netto-null-pfad-und-klimaneutralitaet-

ab-2024-axel-springer-verpflichtet-sich-zu-ambitionierten-klimazielen

STERN Pflegepetition Output Pflegepetition (STERN)
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