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Zusammenfassung

Die Beziehung zwischen Journalismus und Wirt-
schaft ist eines der zentralen Themen der empi-
rischen Journalismusforschung. Jedoch sind weite
Teile des Fachjournalismus — betrachtet aus dem
Blickwinkel der Empirie — noch Terra inkognita.
Die Studie ,,Immobilienjournalismus in Europa“
unternimmt erstmals den Versuch, ein wichtiges
Pressemarktsegment im Fachjournalismus, den
Immobilienjournalismus, durch eine internati-
onal angelegte Online-Umfrage zu vermessen.
Dabei werden auch die Beziehungen zwischen
den Immobilienjournalisten und den fiir sie rele-
vanten Wirtschaftsunternehmen untersucht. Es
stellt sich heraus, dass Immobilienjournalismus
in groBer Nahe zur Wirtschaft stattfindet und auf
verschiedenen Ebenen von Wirtschaftsinteressen
beeinflusst ist. Zugleich versuchen Immobilien-
journalisten jedoch auch diese Nahe zur Wirtschaft
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auszunutzen, um ihren zentralen Aufgaben — Infor-
mationsvermittlung, Aufkldarung, Analyse und
Interpretation — gerecht zu werden.

Journalisten im Bannkreis der
Wirtschaft?

Die Publizistik- und Kommunikationswissen-
schaft diskutiert schon seit Langem uber die
Beziehung zwischen Journalismus und Wirtschaft.
Immer wieder wird dabei auch die Frage gestellt,
wie der Journalismus sich angesichts mannigfal-
tiger 0konomischer Einflusse auf die redaktionelle
Arbeit und auf die Berichterstattung — z.B. durch
Verleger, Werbekunden oder Wirtschaftspartner
— seine Unabhangigkeit und Objektivitat bewah-
ren kann.! Wird schon in (oberflachlich betrach-
tet) unverdachtigen Pressemarktsegmenten wie
der regionalen Tagespresse bisweilen daruber
geklagt, dass die Berichterstattung immer starker
in den Bannkreis von Unternehmens-PR gerat,?
kann doch kaum ein Zweifel daran bestehen, dass
die Beziehung zwischen Journalisten, die fur die
Wirtschaftsfachpresse arbeiten, und den fur sie
relevanten Unternehmen besonders diffizil ist:
Die Markte sind bisweilen komplex, aber den-
noch klein, weshalb die Anzahl der Experten und
Unternehmen uberschaubar bleibt. Gleiches trifft
auf die Zahl der Fachpublikationen zu und die fur
sie arbeitenden Journalisten. Man kennt sich, man
trifft sich, man tauscht sich aus, man teilt sich viele
Kunden, man arbeitet mit und bisweilen auch fur-
einander, z. B. als Berater, Testimonial, Kolum-
nist, Interviewpartner — und oftmals hat man auch
gemeinsame Interessen, die man teils in Form offi-
zieller Kooperationen, teils im Rahmen inoffizi-
eller Absprachen verfolgt. Sowohl Unternehmen
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als auch Journalisten versprechen sich von einer
solchen Zusammenarbeit Vorteile: Erstere erhof-
fen sich im Sinne eines erfolgsorientierten Wirt-
schaftens eine positive Auflendarstellung, Letzte-
re hingegen moglichst exklusive, hochwertige und
aktuelle Informationen. Beides lasst sich durch
groflere Nihe in den beiderseitigen Kommunika-
tionsbeziehungen besser erreichen.

Zur Wirtschaftsfachpresse gehort auch die Immo-
bilienpresse: ein Pressemarktsegment, das sich
mit einem der volkswirtschaftlich wichtigsten
Mirkte® beschaftigt, allerdings bislang als nahe-
zu unerforscht gelten kann. Zwar sind im Kon-
text der Journalismusforschung viele wissen-
schaftliche Fragestellungen denkbar, bei denen
eine tiefere Analyse sicher lohnenswert ware
— etwa das Aufgabenverstandnis und das Rol-
lenselbstbild der Journalisten, ihre Ausbildung
und Karrierewege etc. Doch die im
Grunde immer virulente und fur
Qualitat und Unabhangigkeit der
Presse bedeutsame Frage nach den
Eigenschaften und der Qualitat der
Beziehungen zwischen Journalisten
und Wirtschaftsunternehmen recht-

tativen Online-Umfrage befragt. 202 Interviews
wurden vollstandig abgeschlossen, was einen fur
Online-Befragungen befriedigenden Rucklauf von
ca. 40 Prozent der Gesamtstichprobe ergab. Im
Mittelpunkt des Interesses standen neben einer
Bestandsaufnahme des Arbeitsumfelds und der
Arbeitsweisen der Journalisten, ithrer Ausbildungs-
und Karrierewege, ihrer Berufszufriedenheit und
-aussichten auch Forschungsfragen, die unmittel-
bar mit dem Verhaltnis zwischen Wirtschaft und
Journalismus zu tun haben: Welchen Stellenwert
spielen Immobilienunternehmen als Informations-
quellen fur Immobilienjournalisten? Wer sind in
den Unternehmen die wichtigsten Ansprechpart-
ner fur Immobilienjournalisten? Wie kann man die
Kommunikationsbeziehungen zwischen beiden
Seiten naher charakterisieren? Welche Rolle spie-
len die Interessen Dritter, insbesondere die Inter-
essen von Wirtschaftsakteuren, bei der alltaglichen

Schaubild 1: Wichtigkeit von Informationsquellen (in Prozent)

Frage: ,Wie wichtig sind die folgenden Informationsquellen,
wenn Sie sich uber Immobilienthemen informieren wollen?
(Ausgewiesene Angaben ,sehr wichtig“ und ,,wichtig®)

fertigt auch fur den vorliegenden
Beitrag eine thematische Eingren-
zung. Die im Folgenden vorgestellte
Studie ,Immobilienjournalismus in
Europa“?, die im Fruhjahr 2008 als
Buch erschien, hatte die Analyse des
Status quo der immobilienrelevanten
Presse aus Sicht der Journalisten
zum Gegenstand. Unter Berucksich-
tigung nationaler Eigenheiten der
jeweiligen Presselandschaften wurde
in einem ersten Schritt eine insge-
samt 265 Publikationen der Immo-
bilienpresse umfassende Stichprobe
fur Deutschland, Grof3britannien,
Frankreich, Spanien, Osterreich und
die Schweiz erstellt. In einem zwei-
ten Schritt wurden innerhalb der
jeweiligen Redaktionen insgesamt
524 Journalisten identifiziert, die
im Rahmen ihrer journalistischen
Tatigkeit mit dem Thema Immobi-
lienwirtschaft befasst waren. Die-
se wurden anschliefend vom 30.
Mai bis zum 1. August 2005 mittels
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Berichterstattung? Die Antworten auf diese und
weitere Fragen werden im Folgenden dargestellt.

Ein Journalismussegment wie der Immobili-
enjournalismus ist schon thematisch durch eine
grofle Nahe zur Wirtschaft gekennzeichnet, denn
er lebt von Informationen uber den jeweiligen
Markt und seine Akteure. Daher verwundert es
kaum, wenn die befragten Immobilienjournalis-
ten — unabhiangig von ihrer nationalen Herkunft
— Kontakten zu Immobilienunternehmen einen
gewichtigen Stellenwert einraumen (Schaubild
1): Fur 86 Prozent der Journalisten sind ,,person-
liche Kontakte zu Immobilienunternehmen® ,,sehr
wichtig® bzw. ,wichtig®
— nur unabhangige Exper-
ten werden als noch bedeu-
tender eingeschatzt, was
angesichts des journalisti-
schen Ideals, objektiv und
unabhingig zu berichten,
kaum verwundert. Interessant dabei ist, dass es
gerade die ,,personlichen” Kontakte zu Immobi-
lienunternehmen sind, die unter den wichtigsten
Informationsquellen ganz oben rangieren, wih-
rend ,unpersonliche Kontakte wie Pressekonfe-
renzen oder -meldungen, Immobilienmessen usw.
deutlich weniger Bedeutung besitzen.

Betrachtet man eine weitere fur diesen Kontext
wichtige Frage — die Frage nach den fur die Jour-
nalisten wichtigsten Ansprechpartnern in den
Unternehmen selbst — so zeigt sich, dass es fur
die Journalisten nicht nur wichtig ist, personliche
Kontakte zu den Unternehmen zu haben, sondern
auch moglichst hochrangige und exklusive: Analog
zur geringeren Bedeutung von Informationsquel-
len wie Pressemeldungen, Pres-
sekonferenzen, Messen und
Kongressen etc. haben auch die
Presse- und PR-Abteilungen,
die Research-Abteilungen
oder andere Unternehmens-
teile keine zentrale Bedeutung
in den Beziehungsnetzwer-
ken zwischen Journalismus
und Immobilienwirtschaft. Vielmehr werden mit
durchschnittlich 55 Prozent aller Nennungen die
Geschiftsleitung selbst bzw. der Vorstand eines
Unternehmens als wichtigste Kontaktpartner in
den Unternehmen wahrgenommen. Fur Immo-
bilienjournalisten — sicher aber auch fur andere

Welche Rolle spielen die Interessen
Dritter, insbesondere die Interessen
von Wirtschaftsakteuren, bei der
alltédglichen Berichterstattung?

Fragt man die Journalisten
danach, auf welche Gruppen
sie bei ihrer Arbeit Ricksicht
nehmen muissen, so dominie-
ren hier vor allem die Leser.

Fachjournalisten mit Beziehungen zur Wirtschaft
— gilt, dass personliche, exklusive und hochrangige
Kontakte zu den relevanten Unternehmen eine
zentrale Bedeutung fur die eigene Arbeit haben.

Die Beziehungen zwischen Journalisten und
Unternehmen konnen offiziellen und inoffiziellen
Charakter haben. Offizielle Beziehungen konnen
z. B. darin bestehen, dass Unternehmensvertreter
als Experten oder Kolumnisten fur die Fachpres-
se arbeiten oder dass es regelmaflige Reportagen
oder Interviews mit Vertretern bestimmter Unter-
nehmen gibt. Solche Kon-
takte sind fur beide Seiten
nutzlich, aber langst nicht
so wichtig wie inoffizielle
Kontakte, die ganz unter-
schiedlich aussehen kon-
nen, in jedem Fall aber
kaum offentlich sichtbar sind. Darunter fallen
z. B. gemeinsame Abendessen, Kamingesprache,
gesellige Runden oder diskrete Telefonate. Kon-
takte wie diese konnen den Journalisten wichtige
Informationen einbringen, sie sind oftmals exklu-
siv und, wie von Journalistenseite gewunscht, per-
sonlich. Gleichzeitig dienen sie den Unternehmen
als kommunikationspolitisches Instrument und
helfen so bei der Interessenvertretung und beim
Lobbying. Fragt man die Journalisten danach, wie
wichtig solche inoffiziellen, vertraulichen Kon-
takte zu Unternehmen fur sie sind, ergibt sich uiber
alle Landergrenzen hinweg ein beeindruckend
einheitliches Bild: 77 Prozent der Befragten gaben
an, inoffizielle Quellen, also solche, die man nicht
offentlich nennt, seien ,,sehr wichtig“ bzw. ,,wich-
tig“ fur sie. Rund die Hilfte
aller befragten Immobili-
enjournalisten (51 Prozent)
erklarte ferner, dass sie sich
neben den offiziellen Termi-
nen regelmaflig in ungezwun-
gener, privater, vertraulicher
Runde mit Wirtschaftsver-
tretern treffen — 68 Prozent
tut dies ein Mal im Monat oder haufiger. Selbst
wenn man die fur Befragungen zu diffizilen The-
men ubliche Diskretion in der Fragestellung etwas
zurucknimmt und direkt danach fragt, wie wichtig
es fur die Journalisten ist, ,einem solchen Kreis®
anzugehoren, bekommt man eindeutige Ruck-
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meldungen: Fur 92 Prozent
aller Journalisten — wie bei
allen hier referierten Daten
unabhiangig von deren nati-
onaler Provenienz — ist es

Schaubild 2: Moglichkeit von Recherchen uber den Immobilienmarkt
(in Prozent)

Frage: ,Wie beurteilen Sie die Moglichkeit von Recherchen uber den
Immobilienmarke?“

»sehr wichtig® oder ,wich-

tig“, selbst ein Teil solcher
inoffiziellen Gesprachskreise
zu sein. 40

43
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hungen zwischen Immobi-
lienjournalisten und Wirt-
schaft durchaus ausgewogen aus: 61 Prozent aller
Journalisten geben an, dass man nicht genau sagen
konne, welche der beiden Seiten eher auf die ande-
re zuginge, um Kontakte zu knupfen, Informati-
onen zu suchen bzw. zu geben. Unter den restli-
chen rund 40 Prozent der Befragten geht jedoch
ein deutlich groflerer Anteil (29 Prozent) davon
aus, dass eher die Journalisten auf die Immobili-
enwirtschaft zugingen als umgekehrt (5 Prozent).
In der Gesamtschau scheint es folglich doch eher
das journalistische Grundbedurfnis nach Infor-
mationen zu sein, das Motor der gemeinsamen
Kommunikationsbeziehungen ist —auch wenn die
Journalisten mehrheitlich den Eindruck haben,
man habe es mit einem relativ ausgewogenen
Geben und Nehmen zu tun.

Es kommen zwei Ursachen fur diese ,,Schiefla-
ge“ der Kommunikationsbeziehung in Betracht:
Zum einen konnten die Unternehmen einfach
nicht daran interessiert sein, den Journalisten
Informationen aktiv zukommen zu lassen, zum
anderen kann es sein, dass es die Informationslage

Basis: n = 202 Immobilienjournalisten

bzw. das -bedurfnis der Journalisten erforderlich
macht, dass diese auf die Unternehmen zugehen.
Die erste Annahme erscheint angesichts der mas-
siven Interessen der Unternehmen, ihre Belange
innerhalb der Berichterstattung berucksichtigt zu
sehen, eher unwahrscheinlich. Die zweite Vermu-
tung hingegen ist plausibler und kann mittels der
vorliegenden Daten gepruft werden. Dazu wurden
die Immobilienjournalisten gefragt, wie sie die
Recherchemoglichkeiten auf dem Immobilien-
markt insgesamt beurteilen (Schaubild 2). Es wird
deutlich, dass eine relative Mehrheit (41 Prozent)
der Befragten daruber klagt, dass in der Regel viel
Aufwand notwendig sei, um an gute Informati-
onen zu kommen. Weniger als ein Funftel gab
dagegen an, gute Informationen seien in der Regel
schnell erhaltlich. Fur ein weiteres knappes Drittel
der Befragten sind Schwierigkeiten bei der Recher-
che vom jeweiligen Sachverhalt abhangig. Vor dem
Hintergrund dieser weitestgehend als schwierig
empfundenen Informationslage verwundert es
kaum noch, dass die Kontaktinitiative vorwiegend
von den Journalisten ausgeht.

11
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Die grofle Nachfrage der Journalisten nach immo-
bilienwirtschaftlichen Informationen lasst die
Frage autkommen, warum die Unternehmen dies
nicht als Chance begreifen und ihre Informations-
politik danach ausrichten. Dass hier ein Defizit
seitens der Unternehmen besteht, verdeutlicht ein
weiterer Befund: Zwar bewerteten 40 Prozent der
Journalisten die Presse- und Offentlichkeitsarbeit
der Immobilienunternehmen als ,,gut“ bzw. ,aus-
gezeichnet®, etwas mehr (42 Prozent) bezeichne-
ten sie jedoch als ,nicht so gut“ bzw. ,,schlecht®.
Trennt man die Bewertung weiter nach verschie-
denen Unternehmensarten, Uberwiegt lediglich
bei den Immobilien-Aktiengesellschaften und den
Banken der Anteil der Befragten, die der Presse-
und Offentlichkeitsarbeit ein gutes Zeugnis aus-
stellen. Projektentwickler, Bautrager, offene und
(vor allem) geschlossene Fonds hingegen betrei-
ben laut Aussage der Mehrheit der Journalisten
eine eher schlechte Offentlichkeitsarbeit. Daher
verwundert es kaum, dass die Journalisten ihr
Heil in direkten Kontakten zu den Unternehmen
suchen, den Umweg uber die PR-Abteilungen
der Unternehmen meiden, moglichst hochrangige
Stellen kontaktieren und im Idealfall personlich
und exklusiv ins Gesprach
kommen mochten. Man
kann zwar davon ausgehen,
dass viele Aspekte dieses
Rechercheverhaltens fur
Journalisten gewissermaflen

Deutschland: 85 Prozent der deutschen Immobi-
lienjournalisten beurteilen thren Heimatmarkt als
»nicht sonderlich transparent” bzw. ,,uberhaupt
nicht transparent“. Wenn man bedenkt, dass die
Offentlichkeitsarbeit von Unternehmen durchaus
einen groflen Beitrag zum Transparenzempfinden
von anderen Marktakteuren leisten kann, wird
der Eindruck weiter bestatigt, dass die Journalis-
ten es mit dem kommunikativen Verhalten vieler
Immobilienunternehmen insgesamt nicht leicht
haben. Das druckt sich auch in der Meinung der
Journalisten zum Image der Immobilienbranche
aus, das 55 Prozent negativ bewerten. Von diesen
Befragten gaben wiederum 67 Prozent an, einer
der Grunde fur das negative Image sei vor allem
,die Undurchschaubarkeit der Immobilienun-
ternehmen®, ein Mangel, dessen Beseitigung also
unmittelbar mit deren Kommunikationsverhalten
zusammenhangt.

Wirtschaftseinfliisse: allgegenwartig in
der taglichen Redaktionsarbeit

Eine der wichtigsten Fragen, die sich hinsicht-
lich der Beziehungen zwischen Journalisten und
Wirtschaftsunternehmen stellt, ist die nach dem

Schaubild 3: Rucksichtnahme auf Interessengruppen (in Prozent)

Frage: ,,Journalisten mussen gelegentlich bei der Berichterstattung auf die
Interessen anderer Rucksicht nehmen. Bitte kreuzen Sie alle Interessen an,
auf die Sie bei der Berichterstattung Rucksicht nehmen mussen.®

sartspezifisch® sind® — doch
im Kontext der dargelegten
Daten erscheint der Befund
noch einmal in einem ande-
ren Licht.

Die Interessen ...

Das Bild einer schlech-
ten Informationslage, das
sich in den obigen Befun-
den schon andeutet hat,
wird bestarkt durch die
Aussage der Mehrheit der
Befragten, der heimische
Immobilienmarkt sei weit-
gehend intransparent. Eine
Ausnahme bilden ledig-
lich die Journalisten in
Groflbritannien und in
Osterreich. In den Ubrigen
Landern sind die Urteile
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Einfluss der einzelnen Akteure auf die Bericht-
erstattung. Zwar wird ein Einfluss Dritter heute
kaum noch bestritten, empirische Studien, die
diesen belegen, sind jedoch selten. Kepplinger,
Maurer und Gerhardt
konnen in ihrer Studie
aus dem Jahr 2005 zei-
gen, dass die Mehrheit
der befragten Redak-
teure regionaler Abon-
nementzeitungen einen
gestiegenen Einfluss der
Inserenten wahrnimmt.®
Fragt man die Journalisten danach, auf welche
Gruppen sie bei ihrer Arbeit Rucksicht nehmen
miussen, so dominieren hier vor allem die Leser.
Dies ist auch kaum verwunderlich, hangt doch der
wirtschaftliche Erfolg eines Printmediums — seien
es Werbeeinnahmen oder Verkaufserlose — in ent-
scheidendem Maf} von der Leserschaft ab (Schau-
bild 3).

Dennoch fallt auf, dass auch weitere Akteure,
vorwiegend solche, die der wirtschaftlichen Spha-
re zuzuordnen sind, inner-
halb der Berichterstattung
Berucksichtigung finden.
Dies sind - nicht weiter
uberraschend — die Interes-
sen der Verlagsleitung (40
Prozent der Nennungen),
wobei aufler Frage steht,

(in Prozent)

haltnis ein?*

Es stellt sich heraus, dass Immobi-
lienjournalismus in groBer Nahe zur
Wirtschaft stattfindet und auf verschie-
denen Ebenen von Wirtschaftsinteres-
sen beeinflusst ist.

stellen das dritte Einfallstor fur Wirtschaftsinter-
essen dar (18 Prozent der Nennungen) — da sie in
den meisten Fallen Gegenstand des redaktionellen
Teils von Immobilientiteln sind, sind hier Unab-
hangigkeit und Glaub-
wurdigkeit der Presse
besonders gefahrdet. Die
vierte Interessengruppe,
die Banken, wird von
nur zehn Prozent der
Befragten als so bedeut-
sam eingeschatzt, dass
man ihre Interessen bei
der Berichterstattung beruicksichtigen musste — ein
geringerer Wert, der gleichwohl erwahnt werden
sollte. Insgesamt drangt sich das Bild von einem
Journalismus auf, der sich in erster Linie den
Lesern verpflichtet fuhlt, zugleich aber von vielen
Seiten 0konomischen Beeinflussungsversuchen
unterworfen ist. Dies ist zwar einerseits problema-
tisch und fur manchen auf die Unabhangigkeit der
Presse bedachten Betrachter vielleicht Anlass zur
Beunruhigung — jedoch nicht uberraschend und
im Einklang mit vielen Befunden aus der Journa-

Schaubild 4: Gegenseitiger Einfluss von Medien und Wirtschaft

Frage: ,Die Medien beeinflussen die Immobilienwirtschaft und die
Immobilienwirtschaft beeinflusst die Medien. Wie schatzen Sie ihr Ver-

dass sie sich im Interesse 5
des Unternehmenserfolges
besonders an 0konomischen 45

Kennziffern orientieren
muss. Dieses erste Einfalls-
tor fur Wirtschaftsinteressen 35
ist in der Journalismusfor-
schung lange bekannt.” Das
zweite Einfallstor ergibt sich 25
aus der bisweilen problema-
tischen Beziehung zwischen
Presse und Werbekunden, 15
deren Interessen ebenfalls in
vielen Fallen eine Rolle fur
die Berichterstattung spielen 5
(35 Prozent der Nennungen).
Die Beziehungen zu den
Immobilienunternehmen NidBen
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selbst, die ja auch bisweilen
als Werbekunden agieren,
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lismusforschung.® Weiterhin darf nicht vergessen
werden, dass im Rahmen der Studie nicht erho-
ben wurde, wie dieser Einfluss konkret aussieht.
Das denkbare Spektrum ist breit und umfasst bei-
spielsweise zusatzliche redaktionelle Beitrage zur
werblichen Unterstutzung des Inserenten, Son-
derseiten oder auch den Verzicht auf Beitrage, die
fur einen Werbekunden schadlich sein konnten.

Machtlose Aufkldrer und Informations-
vermittler?

Fragt man schliefflich die Immobilienjournalisten
explizit danach, wer in ithren Augen mehr Einfluss
auf den anderen hat, wer die Kommunikationsbe-
ziehungen eher dominiert, findet sich erneut eine
Bestatigung des beschriebenen Bildes: Wahrend
45 Prozent aller Befragten ein gewisses Machte-
gleichgewicht wahrnimmt, sehen nur 8 Prozent in
den Journalisten den machtigeren Part — 25 Pro-
zent sagen: ,,Die Immobilienwirtschaft beeinflusst

die Medien eher als umgekehrt“ (Schaubild 4).

Setzt man die referierten Mosaiksteine zusammen,

ergibt sich folgendes Bild:

(1)Die Immobi-
lienjournalisten
leiden unter einer
insgesamt schlech-

journalisten, insbesondere hochrangige Unterneh-
mensvertreter. Die Journalisten sehen sich selbst
eher in der Rolle des aktiven Teils innerhalb dieser
Kommunikationsbeziehungen, sie suchen gezielt
personliche, exklusive Kontakte zu den Unterneh-
men und nutzen die Moglichkeiten, die ithnen die
Unternehmen bieten, um neben offiziellen Termi-
nen auch inoffiziell und vertraulich ins Gesprach
zu kommen.

(3) Dabei halten sich die Journalisten selbst eher
fur weniger machtig als ihre Partner aus der Wirt-
schaft. Weiterhin gestehen sie ein, auf vielfaltige
Wirtschaftsinteressen in ihrer Berichterstattung
Rucksicht nehmen zu mussen.

Man kann zwar aus methodologischer Perspektive
kritisieren, dass es sich hierbei meist um Selbstaus-
sagen von Journalisten handelt — doch andere als
diese Eindrucke sind nicht verfugbar und sie sind
auch im Kontext der bisherigen Befunde der Jour-
nalismusforschung plausibel und scheinen adaquat
das Bild zu beschreiben, das die Journalisten von
den Kommunikationsbeziehungen zwischen sich

Schaubild 5: Hauptaufgaben der Immobilienberichterstattung (in Prozent)

Frage: ,Wie sehen Sie Thre Hauptaufgaben als Immobilienjournalist?
Bitte kreuzen Sie maximal drei an.”

ten Versorgung mit
hochwertigen Infor-
mationen, die sich
u.a. in einer von
ithnen als intranspa-
rent bezeichneten
Marktsituation, in
der Kritik an der
Presse- und Offent-
lichkeitsarbeit von
Immobilienun-
ternehmen und in
einem fur Recher-
chen oft unzugang-
lich wahrgenom-
menen Marktumfeld
niederschlagt.

(2)Die Immobilien-
unternehmen sind
eine der wichtigsten
Informationsquellen
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selbst und den fur sie relevanten Wirtschaftsak-
teuren haben.

Wenn man abschlieffend einen kurzen Blick auf
das journalistische Selbstverstindnis der befragten
Journalisten wirft, springt ins Auge, dass vor allem
auf Informationsvermittlung bezogene Tatigkeiten
das eigene Aufgabenbild dominieren. Auch dieser
Befund passt ins beschriebene Bild: Informati-
onen auswahlen, Analysen und Interpretationen
vermitteln, Transparenz herstellen, das sind die
drei Hauptaufgaben, denen sich die Immobilien-
journalisten verpflichtet sehen (Schaubild 5) — mit
deutlichem Abstand vor anderen journalistischen
Aufgaben wie Aktualitat, Kritik, Interessenvertre-
tung und Meinungsartikulation. Immobilienjour-
nalisten sehen sich selbst in erster Linie als Infor-
mationsvermittler, sie versuchen, einen Beitrag
dazu zu leisten, den selbst als schwer durchschau-
bar empfundenen Markt zu durchleuchten und zu
erklaren und damit nicht nur sich selbst zu helfen,
sondern auch der Leserschaft und der gesamten
Offentlichkeit, die ein Interesse an mehr Transpa-
renz in einem der wichtigsten Markte Uberhaupt
haben muss.

Es zeigt sich, dass die untersuchten Fachjourna-
listen zwar durchaus in einer moglicherweise pro-
blematischen Nahe zu Wirtschaftsunternehmen
agieren. Das bedeutet aber nicht, dass sie, glaubt
man ihren Selbstaussagen, wesentliche Aufgaben
von Fachjournalisten aus dem Blick verlieren. Im
Gegenteil: Gerade das fur journalistische Arbeit
oftmals als schwierig empfundene Marktumfeld
fuhrt moglicherweise dazu, dass der informieren-
de, analysierende, vermittelnde und erklarende
Teil der eigenen Arbeit starker hervor tritt.

Endnoten

1 Vgl. z. B. Mélimann (1998); Weber (2000).

2 Vgl.z. B. Sigal (1973); Grossenbacher (1986); Baerns (1991);
Schantel (2000).

3 Die Bruttowertschopfung der Immobilienwirtschaft in Europa
betrug 2006 in den untersuchten européischen Landern rund
900 Mrd. Euro. Das entspricht einem Anteil von 14,7 % an
deren Bruttowertschopfung (vgl. Jackob et al. (2008), S. 58.

4 Vgl. Jackob et al. (2008).

5  Zum Selbstbild von Journalisten und zu ihrem Image vgl. z. B.
Engesser (2005).

6 Vgl. Kepplinger, Maurer & Gerhardt (2005).

7 Vgl. z. B. Neverla & Walch (1993); RuB-Mohl (1995); Shoema-
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Spachmann (2005).
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Genossenschaften als Grindungs-ldee fiir freie Journalisten und Medienberufe

Einer fur alle und alle fur einen® — das ist die alte
Idee der Genossenschaften. Mehr als 160 Jahre
nach den Initiativen der deutschen Grunder Her-
mann Schulze-Delitzsch (1808-1883) und Fried-
rich Wilhelm Raiffeisen (1818-1888) ist die Genos-
senschafts-Idee moderner denn je. Warum? Weil
in der Genossenschaft vieles leichter fallt und weil
in keiner anderen Unternehmensform individuelle
Starken so passend zusammengefuthrt werden wie
in einer Genossenschaft.

Jedes Mitglied ist Teilhaber und somit Miteigen-
tumer ,,seiner” Genossenschaft. Insbesondere fur
Kooperationen von kleinen und mittelstandischen
Unternehmen ist die eG durch die Novellierung
des Genossenschaftsgesetzes Mitte 2006 interes-
sant geworden, denn die Attraktivitat der Rechts-
form konnte durch die Neufassung fur Grun-
dungsvorhaben erheblich gesteigert werden.

Wie keine andere Rechtsform stehen Genossen-
schaften fur demokratische Selbstbestimmung und
Selbstverantwortung. Genossenschaften sind spe-
kulationssicher (keine feindlichen Ubernahmen)
und mitgliederorientiert. So entstehen ein starker
Rahmen fur Kooperationen und ein Schutz vor
der Dominanz fremder Kapitalinteressen.

Genossenschaften sind fur fast jedes Vorhaben
bestens geeignet. Denn gerade kleine, kooperieren-
de Unternehmen sind stabiler
und seltener von Insolvenzen
betroffen. Damit eignet sich die
eG fur Kooperationen aller Art,
beispielsweise von Handwerkern, Landwirten,
Unternehmensberatern, IT-Spezialisten oder auch
fur verschiedenste Berufe im Presse- und Medien-

Fir die Griindung einer eG
reichen drei Personen aus.

bereich und als Kooperationsmodell fur freie Jour-
nalisten.

Im Vergleich der Insolvenzen von Genossen-
schaften und Kapitalgesellschaften sind genos-
senschaftliche Unternehmen nachweisbar weit
unterdurchschnittlich beteiligt. Der Deutsche
Genossenschafts- und Raiffeisenverband (DGRV
in Berlin, www.dgrv.de) sieht als ibergeordneter
Dachverband fur die Stabilitat von Genossen-
schaften im Wesentlichen drei Grunde:

- den genossenschaftlichen Prufungsansatz mit
seiner umfassenden Betreuungsfunktion (im
Gegensatz zur klassischen Abschlussprufung bei
der GmbH);

- die betriebswirtschaftliche, rechtliche und steu-
erliche Begleitung einer Genossenschaft ab deren
Grundung durch die regionalen Prufungsverban-

de;

- die Unabhangigkeit der Prufungstrager auf-
grund der obligatorischen Mitgliedschaft der
Genossenschaften in einem Prufungsverband.

Eine eingetragene Genossenschaft (eG) ist ein
Zusammenschluss von Personen, die gemeinsam
und gleichberechtigt ihre Interessen vertreten.
Fur die Grundung einer eG reichen drei Personen
aus. Das Besondere bei den Genossenschaften
ist, dass sie keine renditema-
ximierenden Unternehmen
sind, sondern auf unterneh-
merischen Grundwerten wie
Selbsthilfe, Selbstverwaltung und Solidaritat basie-
ren. Freiwillig organisieren sich hier Menschen mit
gleichen Interessen. Sie tragen die Risiken gemein-
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