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Konkurrent ,Newsweek® in derselben Woche das
unbearbeitete Polizeifoto des unter Mordanklage
stehenden O. J. Simpson ebenfalls als Titelbild
brachte.!

Endnoten:

1. Vgl. Brugioni (1999), S. 25 ff.

2. Vgl. Ritchin (1999).

3. Vgl. Lester (2000), S. 328.

4. Deutscher Presserat (2001), S. 10.

5. Vgl. Wheeler (2002), S. 44 f.

6. Vgl. National Geographic (1995).

7. Vgl. Haus der Geschichte (2003), S. 22.

8. Vgl. Rehren (2001), S. 3

9. Vgl. Huang (2001), S. 158 ff Forster (2003), S. 80 ff.
10.Vgl. Greer/Gosen (2002)

11.Vgl. Huang (2001), S. 163 ff Forster (2003), S. 85 ff.
12.Vgl. Steinberg (2003), S. 6.

13.Vgl. Ziegler/Forster (2005), S. 18.

14.Vgl. Forster (2003), S. 83.

15.Vgl. Kobré (2000), S. 258; Brugioni (1999), S. 13.
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B [Eine Medienbranche unter der Medienlupe

Verlagsinteressen in der Medienberichterstattung wahrend der Zeitungskrise

6

Zusammenfassung

Presseverlage als wirtschaftliche Triger des Zei-
tungswesens verfiigen aufgrund ibrer privatwirt-
schaftlichen Organisationsform iiber allgemeine
und konkrete 6konomische Eigeninteressen.
Liingst ist aus dem Kulturgut ,Medien“ ein
Wirtschaftsgut geworden. Durch den verschirf-
ten Wettbewerb im Zeitungsmarkt bekommen
okonomisch motivierte Handlungskriterien auch
publizistisches Gewicht. Besonders wenn eine Zei-
tung tiber den eigenen Medienbereich oder sogar
iiber das eigene Unternebmen berichtet, sich also
selbst ,,unter die Lupe“ nimmt, bestebt die Gefabr,
dass die Unternebmensinteressen mit dem jour-
nalistischen Objektivitdtsanspruch kollidieren.
Die Berichterstattung iiber Zeitungsverlage und
Zeitungen in der deutschen Tagespresse wihrend
der Medienkrise zeigte, dass das Verlagsinteresse
durchaus auf die journalistische Themenwabl
und die Gestaltung von Medieninhalten Einfluss
nimmt.

Die Zeitungskrise
Die allgemeine Konjunkturschwiche, sinkende
Erlose im Werbe- und Anzeigenmarkt, der Kos-

tenanstieg und die Konkurrenz durch die neuen
Medien fiihrten die Printmedien 2001 in eine dras-
tische Krise. Die Zeitungsverlage mussten erheb-
liche Umsatzverluste einstecken, die sich im Jahr
2002 noch verstirkten. Bei einigen Unternechmen
kamen noch verlegerische Fehlentscheidungen
hinzu. Zum ersten Mal wurden von dieser Krise
vor allem die Uiberregionalen Zeitungen und die
groflen Verlage getroffen. Damit bietet die Zei-
tungskrise fiir eine inhaltsanalytische Untersu-
chung zum einen eine gemeinsame 6konomische
Plattform, zum anderen die Gewihr fiir verstirkte
okonomische Eigeninteressen der Zeitungen.
Genau diese Thematik griff eine Studie auf, die
die Berichterstattung von fiinf iiberregionalen
deutschen Qualititszeitungen wihrend des Hohe-
punkts der Zeitungskrise (1. Januar 2002 bis

31. Dezember 2003) untersuchte.

Berichterstattung iiber Krisen
Wirtschaftskrisen oder spezifische Branchen-
und Unternehmenskrisen werden allgemein von
den Medien gern thematisiert, da sie meist von
offentlichem Interesse sind und die Berichter-
stattung auf hohe Aufmerksamkeit st68t. Von



dieser Regel macht auch die Zeitungskrise keine
Ausnahme. Nun besteht aber hier durchaus die
Gefahr, dass das betriebswirtschaftliche und
strategische Handeln der betroffenen Medienun-
ternehmen auch das redaktionelle Handeln beein-
flusst, da der Medienjournalist hier in wirtschaft-
liche Sachzwinge mit eingebunden wird. Wenn
sich das verlegerische Eigeninteresse jedoch auch
publizistisch niederschligt, sind Unausgewogen-
heiten, Einseitigkeiten und unerwiinschte Ten-
denzen in der Berichterstattung die Folge. Ist das
der Fall, so wird der Medienjournalismus instru-
mentalisiert, ein , Kampfmittel der Verlage“!.

Beriicksichtigung des Konkurrenzaspekts

Um den Einfluss des Eigeninteresses der
betreffenden Zeitungen auf die journalistische
Berichterstattung analytisch nachweisen zu
konnen, wurde der Konkurrenzaspekt in die
Untersuchung integriert. Dies erfolgte iiber vier
differenzierte Beobachtungsper-
spektiven, die sich durch unter-
schiedliche Verhiltnisse von Dis-
tanz und Nihe der berichtenden
Zeitung zum Bezugsobjekt kon-
stituieren. Mit direkter Selbst-
beobachtung wird die Bericht-
erstattung Uber das eigene Blatt
bzw. den eigenen Verlag bezeich-
net. Hier ist die grofite Nihe
zwischen den Instanzen gegeben.

Bei der Berichterstattung tiber

konkrete einzelne Konkurrenzunternehmen han-
delt es sich um direkte Konkurrenzbeobachtung.
Indirekte Selbstbeobachtung dagegen beschreibt
die Thematisierung der Zeitungsbranche allge-
mein oder der tiberregionalen Zeitungen in ihrer
Gesamtheit als Teilbranche. Indirekte Konkur-
renzbeobachtung liegt vor, wenn iiber Zeitungen
anderer Zeitungsgattungen oder iiber Zeitungen
aus dem Ausland berichtet wird.

Zuriickhaltung bei der Thematisierung des
»eigenen Hauses*

Die untersuchten Zeitungen thematisieren
die Zeitungskrise iiberwiegend, indem sie einen
konkreten Konkurrenten in den Fokus nehmen.
Im Grunde genommen wirkt hier der Nachrich-
tenfaktor ,Personalisierung® auf institutioneller
bzw. organisationaler Ebene. Demgegentiber
tiben die Medien eindeutig mehr Zuriickhaltung
bei der Thematisierung des ,eigenen Hauses®.

»Die allgemeine
Konjunkturkrise, die
Anzeigen- und Werbe-
flaute, der Kostenan-
stieg und Konkurrenz

durch die newen Medi- Bandbreite ein als das Wirt-
en fiibrten 2001 in die
Zeitungskrise.
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Diese Zurtickhaltung zeigt sich noch in ande-
ren Bereichen. Anhand eines Beachtungsgrades
lief sich z. B. fiir die unterschiedlichen Beob-
achtungsperspektiven eine interessante Stufung
erkennen: Wenn Journalisten iiber die Zeitungs-
krise berichten, dann zeigen sie nicht nur deut-
lich mehr Zurtickhaltung bei der Selbstbeob-
achtung als bei der Konkurrenzbeobachtung,
sondern gemessen am Beachtungsgrad auch eher
bei den direkten als bei den indirekten Beo-
bachtungsperspektiven.

Die Berichterstattung tiber die Zeitungskrise
findet sich vor allem in den Ressorts Medien
und Wirtschaft und erhilt dabei unterschied-
liche Themenschwerpunkte. Bei der Selbstbe-
obachtung wird dieses Medienthema von den
Medienredaktionen weitgehend ausgelagert und
eher die Fakten betonte, spezifisch wirtschaft-
liche Seite der Zeitungskrise im Wirtschaftsres-
sort thematisiert, wihrend bei der Konkurrenz-
beobachtung die Krisenthematik
eher im Medienressort als ein
typisches Querschnittthema
behandelt wird. Die Medien-
seite raumt fur die Darstellung
der Situation des Konkurrenten
wohl eine groflere thematische

schaftsressort, wo das Gebot
zur thematischen Konzentration
auf (betriebs)wirtschaftliche
Fakten mehr Gewicht hat. Damit
konnte man auch hier wieder vermuten, dass
»Zurtickhaltung® — hier im Sinne enger, sachbe-
zogener Thematisierungsmoglichkeiten — eher
bei der Selbstbeobachtung getibt wird als bei der
Konkurrenzbeobachtung.

Betrachtet man die Autorenschaft, so fillt auf,
dass bei Berichterstattungen tiber die Branche in
der Mehrzahl der Fille individuell identifizierba-
re Autorinnen und Autoren durch Namensnen-
nung oder Kiirzel (80 %) genannt werden. Dage-
gen besteht bei der Thematisierung des eigenen
Unternehmens eine klare Tendenz, die Artikel
mit institutionellen Redaktionskennungen zu
versehen (41 %), wodurch sie fast den Charakter
einer Pressemitteilung annehmen. Die Berichter-
stattung Uber die Konkurrenz erfolgt offen und
transparent mit Namensnennung des Journalisten
(35,6 %) oder mit Kiirzel (32,2 %). Es besteht
hier also keine ,,Beifhemmung® iiber die Kon-
kurrenz zu schreiben.
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Informierend oder kommentierend?

Entsprechend der Einordnung der Artikel in das
Wirtschafts- oder Medienressort gestaltet sich auch
die gewihlte Darstellungsform. Wahrend sich bei
der Berichterstattung tiber die Konkurrenz kom-
mentierende und informierende Darstellungsfor-
men im Verhiltnis 1:2 finden (Kommentierquote:
0,5), verschiebt sich der Wert bei der Berichter-
stattung Uber das eigene Unternehmen deutlich
zugunsten informierender Darstellungsformen
(Kommentierquote: 0,33). Demgegentiber wird
bei der Berichterstattung iiber die Gesamtsituation
der Branche leichter — weil unabhingiger von der
eigenen Betroffenheit — auch mei-

jeweiligen Wertungstendenzen: Werden bei der
direkten Konkurrenzbeobachtung Zahlenanga-
ben gemacht, so fallen sie zu 82 Prozent negativ
aus, der Rest ist ambivalent; positive Wertungen
kommen hier so gut wie gar nicht vor. Ungeachtet
der an sich schlechten Ausgangslage lassen sich
jedoch bei der Berichterstattung tiber das eigene
Haus Zahlenangaben mit negativer Tendenz nur
in 44 Prozent der Fille finden. Und noch inter-
essanter: Diesen 44 Prozent ,negative Tendenz“
stehen in 22 Prozent der Fille Zahlenangaben mit
positiver Wertung gegeniiber. Kann man hier also
im Ruf$-Mohl’schen Sinne von ,Konkurrenzbe-
schimpfung® und ,,Selbstbeweih-

nungsbetont zur Krisensituation »Betriebswirtsch df t- riucherung® sprechen?? Ahnliche
Stellung genommen. liches und strategiscbes Tendenzen zeigen sich nimlich,

‘ Auch 1nhalt‘hch bestat'lgt sich Denken der betro ff enen eMIM A/'Xrtlk.el Vergleiche mit
diese Tendenz in den Artikeln. . der Situation eines anderen Ver-
Bei der Berichterstattung iiber die Medienunternebmen lages angestellt werden. Diese fal-
eigene Zeitung uberwiegt klar die beeinﬂusgt das redak- len fast alle positiv (94 %) fir das
faktenorientierte Tatsachendar- tionelle Handeln. eigene Haus aus, kein einziger

stellung (61 % zu 32 %). Dagegen

dominieren bei der direkten Konkurrenz-
berichterstattung — nicht aber bei der indirekten! —
Spekulationen und Interpretationen (47 % zu

39 %). Auch hier wird also wieder ein Trend sicht-
bar, der ,,Zurtckhaltung” — im Sinne von Fakten-
orientierung — eher fir die Selbstbeobachtung als
fur die Konkurrenzbeobachtung erkennen lisst.

Instrumentalisierung

Unterschiede zwischen Selbst- und Konkur-
renzbeobachtung hinsichtlich der Differenziertheit
und Transparenz der Berichterstattung lassen sich
auch bei den gegebenen Hintergrundinformatio-
nen ausmachen. So wird als Ursache der Krise
beim eigenen Verlag ein Selbstverschulden (z. B.
verlegerische Fehlentscheidungen) nie themati-
siert, eher bei einem Konkurrenzunternehmen.
Demgegentiber wird aber Fremdverschulden (z. B.
die Werbeflaute) hauptsichlich beim eigenen Ver-
lag erwihnt (48 %), bei der Konkurrenz nur in 28
Prozent der Beitrige.

Belege mit statistischem Zahlenmaterial fin-
den sich bei der Berichterstattung iiber andere
Zeitungsgattungen am haufigsten. Bei Artikeln
tiber direkte Konkurrenzunternechmen oder tiber
die eigene Zeitung wird dagegen mehrheitlich auf
Zahlenmaterial verzichtet, obwohl zumindest bei
letzterer die Recherche einfach ist.

Interessante Befunde zum Umgang mit Zah-
lenmaterial zeigen sich jedoch vor allem bei den

zu dessen Ungunsten. Kommt es
jedoch bei Konkurrenzverlagen zu Vergleichen,
sind sie in fast 50 Prozent der Fille negativ fiir den
Konkurrenten.

Kommen Aussagetriger (O-T6ne) im Artikel
zu Wort, so sind dies bei der Berichterstattung tiber
die eigene Zeitung zu ca. 80 Prozent solche aus dem
eigenen Haus, bei direkten Konkurrenzunterneh-
men stammen nur 64 Prozent aus dem betreffenden
Unternehmen, was fiir sich genommen noch nicht
weiter erstaunlich ist. Erstaunlich sind jedoch die
bewertenden Tendenzen in den O-T6nen. Hier
nehmen bei der direkten Selbstbeobachtung die
zitierten Aussagetrager in 66 Prozent der Fille
positiv Stellung zum ,.eigenen Haus“, nur in 3,4
Prozent der Fille negativ. Bei der direkten Kon-
kurrenz fallen nur ca. 21 Prozent der O-T6ne tiber
das Bewertungsobjekt positiv aus, ebenso viele sind
negativ. In 42 Prozent der Aussagen ist eine werten-
de Tendenz hier allerdings gar nicht vorhanden. Bei
der direkten Selbstbeobachtung war das nur bei
ca. 19 Prozent der Aussagen der Fall.

Auf der Basis dieser Befunde entsteht der Ein-
druck, als wiirden Hintergrundinformationen
gezielt eingesetzt (Instrumentalisierung), um in
Abhingigkeit der eigenen Betroffenheit spezifische
Tendenzen in der Berichterstattung zu erzeugen.

Gibt es eine spezielle Selektivitat?
Wenn Medien iiber Medien berichten, gerade,
wenn es um eine wirtschaftlich brisante Situation



geht, ist es interessant, ob in dieser Sondersitua-
tion der Selbstthematisierung die Nachrichten-
auswahl nach den tblichen journalistischen Ent-
scheidungskriterien erfolgt, vor allem, wenn man
die Konkurrenzsituation in die Betrachtung mit
einbezieht.

Bei der Untersuchung zeigte sich, dass Anlass
fur die Berichterstattung, sofern dieser genannt
wird, bei der eigenen Zeitung hiufig eine fest
geplante Aktion ist, bei einer Konkurrenzzeitung
dagegen sind es eher Ereignisse,
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Positive Selbstdarstellung

Entscheidend bei der publizistischen Darstel-
lung des Medienthemas Zeitungskrise ist jedoch
die wertende Tendenz der Artikel. Da die wirt-
schaftliche Krisensituation an sich eine negative
Grundtendenz darstellt, wurden spezifische
Wertungstendenzen der Beitrige auf mehreren
Ebenen in einem Bewertungsindex zusammen-
gefasst. Die Befunde lassen den Schluss zu, dass
eine gewisse Loyalititshaltung der journalisti-
schen Autorinnen und Auto-

tiber die nur spekuliert werden
kann. Hier scheint der Wettbe-
werbs- und Konkurrenzgedanke
eine Rolle zu spielen, der ver-
mehrt zu Spekulationen fiihrt.
Ebenso halten sich Journa-
listen vor allem bei Negativmel-

»Es bestebt die Gefabr,
dass medienunterneb-
merische Interessen
journalistische Selbst-
thematisierung
instrumentalisieren.

ren gegenliber dem eigenen
Unternehmen wirkt: Bei glei-
cher 6konomischer Krisenlage
wird das eigene Unternehmen
deutlich positiver dargestellt
als konkrete Konkurrenzzei-
tungen und auch positiver als

dungen tber das eigene Haus

(z. B. bei Faktoren wie Schaden und Betroffenheit)
zuriick. Der eigentlich hohe Nachrichtenwert
solcher Meldungen fiihrt hier eher nicht zur Selek-
tion des betreffenden Ereignisses oder Themas als
Nachricht. Dies gilt allerdings auch und gerade fiir
die indirekte Konkurrenzbeobachtung. Bei der
Berichterstattung tiber direkte Konkurrenzun-
ternehmen kommt es im Falle von Negativismus
jedoch zu einer positiven Selektionsentscheidung.
Hier und nur hier wird in diesem Fall den
wiiblichen Selektionskriterien gefolgt.

Intensitiitsgrad

dirckte
Konkurrenzbeobachtung

1,5
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Abb. 1: Mittelwertvergleich der Selektivitit

Griinde fir die Abweichungen davon bei den
anderen Beobachtungsformen konnten Konkur-
renz oder Eigentiimerinteresse sein. Denkbar
wire auch, dass Nachrichtenfaktoren zielge-
richtet eingesetzt werden, um sich gegeniiber
der Konkurrenz abzusetzen, indem bestimmte
Zuschreibungen bei der Konkurrenz verstarkt
werden.

die gesamte Branche und andere
Zeitungsgattungen. Bei der direkten Konkur-
renzbeobachtung fillt die Bewertung am nega-
tivsten aus. Die Wertung der beiden anderen
Beobachtungsperspektiven weist ebenfalls nega-
tive Tendenzen auf, wobei sich die indirekte
Konkurrenzbeobachtung eher neutraler zeigt,
was sich moglicherweise durch die Tatsache
erkliren lisst, dass hier das Distanzverhiltnis
zwischen berichtender Redaktion/Zeitung und
Bezugsobjekt (andere Zeitungsgattungen bzw.
auslindische Zeitungen) am grofiten ausfillt.
Was koénnte nun der Grund fiir eine solche
Wertungshaltung sein? Bewusst oder unbewusst
wirkende medienjournalistische Faktoren
konnten dabei aus dem Bediirfnis (oder der
Anweisung) entspringen, das ,eigene Haus“ von
der Konkurrenz abzuheben, indem es weniger
negativ und krisenbehaftet als die Konkurrenz
dargestellt wird.

direkie
08 - Selbstbeobachiung

0 T T T 1

=02

indirekte
Konkurrenzbeobachtung

Bewertungsskala

-0.4 indirekie —

Selbstbeobachtung

-06 1 direkte

Konkurrenzbeobachng
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Abb. 2: Mittelwerte des Bewertungsindexes nach
Beobachtungsform
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Fazit
Durch die massiven Auswirkungen der Zei-
tungskrise wurde die wirtschaftliche Grundlage
vieler Zeitungsunternehmen in ihren Grundfes-
ten erschiittert. Unterschwelliges Interesse der
berichtenden Zeitungen war daher die Sicherung
der Marktposition. Es ging dar-
um das eigene Unternehmen
nicht durch negative Berichter-
stattung zu gefdhrden, aber auch
das Konkurrenzunternehmen
nicht durch ein positiveres Licht
in eine bessere Position auf dem

Leser- und Anzeigenmarkt zu
bringen. Dies widerspricht jedoch einer unab-
hingigen und unbeeinflussten Berichterstattung.
Geraten die Medien nun durch positive Selbst-
darstellung und ,, Konkurrenzbeschimpfung“? in
eine bedenkliche Schieflage? Eine Reihe von Ein-
zelbefunden der Studie deutet darauf hin, zumin-
dest was die hier gewihlte Thematik ,Zeitungs-
krise“ angeht. Das 6konomische Eigeninteresse
der Verlage diirfte hierbei eine nicht unerhebli-
che Rolle spielen. Es konnte sich gar um einen
Fall ,instrumenteller Aktualisierung® im Sinne
Kepplingers handeln: medienunternehmerische
Interessen instrumentalisieren zweckgebunden
journalistische Selbstthematisierung.*
Andererseits haben Verleger das Recht auf die
Gestaltung ihrer Zeitungen, fur die sie die finan-
zielle und publizistische Verantwortung tragen,
im Rahmen der Grundsatz- und Richtlinien-
kompetenz grundsitzlich Einfluss zu nehmen.
Insofern wire es aus der Sicht der Organisation
legitim, dafiir zu sorgen, dass die Medienbericht-
erstattung Uber das eigene Unternehmen das
Image und letztlich die wirtschaftliche Existenz
zumindest nicht beschiadigt bzw. gefihrdet. Rea-
listisch betrachtet werden die konkreten 6kono-
mischen Interessen eines Zeitungsunternehmens
die Berichterstattung tiber Aspekte, die die Zei-
tung direkt berithren, immer in irgendeiner Weise
beeinflussen. Wihrend aber eine positive Selbst-

In verschiedenen
Bereichen ist Zuriick-
baltung bei der Thema-
tisierung des eigenen
Hauses festzustellen. “

darstellung noch erklarbar und legitim erscheint,
widerspricht eine unausgewogene, tendenzigse
Darstellung der Konkurrenz den Leistungs- und
Funktionserwartungen der Gesellschaft an den
Journalismus. Im Extremfall misste man gar von
Dystunktionalitit des Journalismus sprechen, da
Partikularinteressen von Unter-
nehmen nicht den tibergreifen-
den Interessen der Gesellschaft
libergeordnet werden durfen.

Jedoch ist eine eindeutige
Bewertung des Verlagseinflusses
auf den Medienjournalismus
schwierig. Wichtige Fragen
konnte daher auch diese Studie nicht beantwor-
ten. Zum Beispiel: Welche Rolle spielt die durch-
aus legitime Loyalitit von Journalistinnen und
Journalisten gegentiber ihrem Arbeitgeber? Gibt
es Weisungen von Verlagsseite? Welchen Ein-
fluss haben andere organisationsinterne Aspekte
wie Gewinnbeteiligungen, Einbindung in die
Geschiftsleitung, usw.? Das Thema bleibt also
spannend — zumal angesichts der sich weiter fort-
setzenden internen und externen Strukturveran-
derungen im Medienmarkt.

Endnoten:

1. Beuthner/Weichert (2005), S. 50.

- RuB-Mohl (1998), S. 178.

2
3. Ebd.
4. Vgl. Kepplinger (1989).
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