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Wie sehen Journalisten die PR der IT- und Telekommunikationsbranche
zwischen Hohenfliigen und Abstiirzen? Das Bochumer Forschungsinstitut com.X
und das prmagazin gingen dieser Frage in den Journalisten-Trends 2002 nach.

Verantwortlich
fiir die
Journalisten-
Trends 2002:
Nicole Warthun
von com.X.

MTS - auch knappe zwei
Jahre nach der Vergabe
der heill begehrten Lizen-

zen ist die neue Mobilfunktechnik
immer noch das Top-Thema unter
IT- und Telekommunikations-Jour
nalisten. Es wurde von 28 Prozent
der befragten Journalisten ohne
genannt.  Der
dic UMTS-Lizenzen
samt Nachspiel auf wirtschaftlicher
und politischer Biihne kann als
symptomatisch fiir die ,daueraktu
elle® Situation der Branche gelten -

Antwortvorgabe
Poker um
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mit allen vielleicht iiberzogenen
6konomischen Hoffnungen und
Enttauschungen nebst hochfliegen-
den technischen Erwartungen.
,Daueraktuelle Situation“ — ein
Euphemismus  fiir
kichelnde und bisweilen kochende
Krise. Verglichen mit dem Befra-
gungszeitpunkt der Journalisten-
Trends 2001 unter Food-Spezia-
listen unterscheidet sich in jedem
Fall der Grad der Krise: Damals
hatten wir es — kurz nach dem
Hohepunkt der Erndhrungsskan-
dale — mit einer ausgewachsenen,
aktuellen Problemsituation zu tun.

eine lang

Flaute im IT-Sektor  Das Spek-
trum der Top-Themen, die die Re-
dakteure ohne Vorgaben nannten,
ist in diesem Jahr nur scheinbar
breiter. Thema Nummer zwei ist
der stagnierende Handymarkt (von
24 Prozent der Redakteure ge-
nannt), dicht gefolgt von der Num-
mer drei, den Konjunkturfragen
(23 Prozent). Und Konjunktur ist
dabei nicht positiv gemeint, denn
in den Antworten ist durchgingig
von ,Flaute im IT-Sektor*, der ,,IT-
Kostenexplosion® und ,schwachen
Prognosen® die Rede.

Einzelne Pleiten, Pannen und
Schwiichen sind ebenfalls von In-
teresse: So werden immer wieder
kriselnde Einzelunternehmen ge-

nannt. Dass darunter die Telekom
negativ heraussticht, liegt weniger
am Ausmal der Telekom-Krise als
an der Prominenz und Bedeutung
des Unternehmens.

Klassiker ,,Sicherheit
unternehmenszentrierten

Neben
Erwih-
nungen gibt es viele einzelne tech-
nikorientierte Nennungen, darunter
hervorstechend DSL und Wireless
Technologies, Themen rund ums In-
ternet sowie die ,Klassiker® Ge-
biihren und Preise (alle weniger als
zehn Prozent). Ein weiterer ,Klassi-
ker* fiir IT-Profis, ndamlich Sicher-
heit und Datensicherheit, bringt es
mit 15 Prozent sogar auf Platz vier
der Top-Themen.

Unter einer Reihe vorgegebener
Makro-Themen kristallisieren sich
deutlich ,Auswirkungen
Technologien auf die Gesellschaft®
und , Auswirkungen neuer Techno-

neuer

logien auf die Gesundheit“ heraus.
Drei Fiinftel der Redakteure sehen
eine steigende Bedeutung bei die-
sen Aspekten. Das ist bemerkens-
wert, weil es sich nicht um knall-
harte wirtschaftliche Issues handelt.

Gesellschaftliche Bedeutung von
Technologien - das korrespondiert
auch mit der hohen Bedeutung des
Einzelthemas UMTS, denn darin
fallen nicht nur wirtschaftliche und
technologische, sondern auch tech-
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niksoziologische Zukunftsvisionen
zusammen (siehe Interview mit
Christian Persson, Seite 26). Nicht
nur, aber besonders fiir Mobilfunk-
betreiber interessant: Die Beachtung
gesundheitlicher Gefihrdungspo-
tenziale neuer Informations-Techno-
logien scheint aus Journalistensicht
noch lange nicht passé.

Borse im Fokus ,Harte“ Wirt-
schaftsthemen folgen auf den Plit-
zen: Bei ,Konzentrationsprozes-
sen“ und ,Verbraucherthemen®
sehen deutlich mehr als die Hiilfte
der Redakteure - schwerpunkt-
miBig die der Fach- und Special-In-
terest-Medien - noch steigendes
Bedeutungspotenzial, gefolgt von
yArbeitsmarkt- und Beschftigungs-
fragen* (40 Prozent). Ahnlich wie
das Thema Gesundheit fokussieren
auch Verbraucherthemen den ein-
zelnen Menschen beziehungsweise
explizit den Verbraucher.

Andere Themen sehen mehr als
die Hilfte der Redakteure eher
konstant, darunter ,, Aktienentwick-
lung“, den Dauerbrenner ,Unter-
nehmens-News“ und Fragen des
,Arbeitsrechts“. Immerhin
Viertel ist im Gegenteil der Mei-
nung, dass deren Bedeutung sinkt,
dhnlich wie beim Thema ,Arbeits-
marktfragen®.

Das Augenmerk bleibt bei
Journalisten allgemeinerer Wirt-
schaftstitel auf dem Borsenge-
schehen, jedoch auf ,normalisiertem
Niveau“: Ein Wiederaufflackern der
Borseneuphorie oder weitere sen-
sationelle Abstiirze einzelner Unter-
nehmen werden offenbar nicht
erwartet. Bei den I'T-Spezialisten ver-
merken rund 15 Prozent sinkendes
Interesse an diesen Themen.

ein

Hintergriinde gefragt  Fiir Un-
ternehmenskommunikation  und
Agenturen heiBit das, dass neben
Infos iiber Unternehmens-, Tech-
nik- und Produkt-Entwicklungen
bei IT-Spezialisten fundierte Hinter-
grundinfos mit Blick auf Gesell-
schaft und Verbraucher gefragt sind.

Im Gegensatz zu ihren Kollegen
aus dem Food-Sektor, die 2001 im
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Fokus von Journalisten-Trends stan-
den, zeigen sich die I'T- und Telco-

Journalisten generell zufriedener

mit PR- und Pressestellen: Im
Durchschnitt bewerteten die Re-
dakteure die Zusammenarbeit mit
2,7 auf einer Schulnotenskala.

Die  Erndhrungs-Spezialisten

vergaben 2001 die Note 3,8. Sieht

Journalisten-Trends 2002 :

auch als VIPs behandelt. Die Zu-
sammenarbeit wird hiufig als ange-
nehmer empfunden.

Doch die Konzentration auf we-
nige wichtige Journalisten ist offen-
bar in vielen Fillen nicht mehr als
eine Ausflucht. Denn in Studien fiir
Klienten st6Bt com.X oftmals auf
das Problem schlecht gepflegter

(D

invent

Quelle: com.X

2,4

2,7

Bewertung der PR und Pressearbeit von
IT-ITelekommunikationsunternehmen

Basis: 100 IT/TK-Redakteure

(Schul-)Noten fiir die PR der drei Besten
- SIEMENS

FUJITSU
SIEMENS

Vorgegebene = Deutsche Telekom = SAP
Unternehmen: = Fujitsu Siemens = Siemens
(e Devtseniangy = Hewlett Packard = T-Mobile
= |BM = T-Systems
= |Infineon Technologies = Vodafone

man von Branchenunterschieden
ab, so ist das ein deutlicher Hinweis
darauf, dass die Ernihrungskrise
als aktuelle Krise (mit schlechter
Krisen-PR!) erlebt wurde, der IT-
und Telekommunikationssektor je-
doch eher in einer Flaute mit
Krisensymptomen als in einer ak-
tuellen, heiBen Krise steckt.
Vergleicht man die Bewertungen
der Special-Interest-Journalisten
mit denen der Kollegen bei Medien
mit breiterem Themenspektrum,
stellt man fest, dass die erste
Gruppe die Zusammenarbeit mit
PR-Leuten positiver erlebt. Die Er-
kldrung liegt auf der Hand: Journa-
listen, die dichter am Thema sind,
suchen von sich aus intensiveren
Kontakt zu Kommunikationsabtei-
lungen oder relevanten Agenturen,
und sie werden als Spezialisten oft

Journalisten-Verteiler, mit denen
zielgenaue, bedarfs- und bediirfnis-
gerechte Kommunikation schwer
wird.

Chance zum Dialog Man-
gelnde Personalisierung auf Seiten
der Kommunikatoren bemerkt auch
eine aktuelle Studie der IT-Fach-
agentur Fink & Fuchs Public Rela-
tions: Sie zeigt die Unpersonlichkeit
der Web-Presseangebote groBer Un-
ternehmen. Oft wissen Journalisten
nicht, an wen sie sich bei spezifi-
schen Fragen personlich wenden
kénnen. Dabei offeriert gerade das
Internet die Chance zum Dialog —
um dann selbst von den Branchen-
riesen nicht genutzt zu werden.

Der Mehrheit der zehn um-
satzstarksten deutschen IT- und
Telekommunikations-Unternehmen
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gaben die Redakteure nur miBig
gute bis befriedigende Schulnoten:
Mit einer Prozessor-Taktlinge vor
Hewlett Packard und Fujitsu Sie-
mens wird Siemens Klassenprimus
(siehe Grafik, Seite 23).

Werbung féllt auf Neben der
Note zihlen aber auch Bekanntheit
beziehungsweise Kontaktfrequenz.
Nur wer den Finger hebt, wird be-
achtet und bekommt gute Noten.
So konnen 93 Prozent der Befrag-
ten die PR der Deutschen Telekom

Kommunikation. Als deutlich wich-
tiger schitzen die IT- und Telco-
Spezialisten beispielsweise die Leis-
tung beauftragter Agenturen ein
(dazu ausfiihrlich und mit weiteren
Faktoren prmagazin 9/2002).

Unter den von com.X nament-
lich vorgegebenen zehn PR-Agentu-
ren mit den héochsten Etats im
IT/TK-Sektor ist der Branchen-Spe-
zialist Kaltwasser den meisten Jour-
nalisten positiv aufgefallen, gefolgt
von Trimedia und Maisberger &
Partner (siehe Grafik unten).

PR- und Kommunikationsagenturen, die als IT- und TK-
Spezialisten positiv aufgefallen sind

* Positiv bewertete Agenturen mit Spezialisierung
auf IT-ITelekommunikation

Kaltwasser

Trimedia (50%)

Group
(47%)

Vorgegebene = Faktor 3
Agenturen. = Fink & Fuchs
(Auswahlknterium:

Honorarvolumen im
IT/TK Bereich 2000)

Quelle: com.X

= FischerAppelt
= HBI
= Hill & Knowlton/HWP

Maisberger &
Partner
(37%)

= Kaltwasser
= Maisberger & Partner
= PR-COM
= Trimedia Group
= Vibrio
Basis: 100 IT/TK-Redakteure

beurteilen, aber nur 38 Prozent die
der Telekom-Tochter T-Systems.

Auffallig ist: Unternehmen, die
derzeit mit groBen Werbekampa-
gnen auffallen, werden auch von den
Journalisten wahrgenommen und
zum Teil polarisierend bewertet.
Auch bei Professionals lassen sich
hier Ausstrahlungseffekte der Wer-
bung auf die Imagearbeit feststellen:
Journalisten bemerken Werbung
und reagieren darauf — nicht immer
(aber immer éfter) auch positiv!

Die GroBe des Unternehmens
und das Budget der Kommunika-
tionsabteilung sind nicht die aus-
schlaggebenden Faktoren fiir gute
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Die Agenturen agieren nicht
ausschlieBlich im Hintergrund und
wenn sie auffallen, dann eher posi-
tiv als negativ. Interessant ist, dass
der Agenturriese Hill & Knowlton
von 70 Prozent der Redakteure im
Kontext IT und Telco iiberhaupt
nicht bemerkt wurde.

Zuverlissige Infos  Neben
den durch branchenbezogene Um-
satzstirke vorgegebenen Agentu-
ren fragte com.X auch ungestiitzt
nach weiteren positiv herausragen-
den Agenturen: Hier fallen am hau-
figsten die Namen Harvard (siehe
Kommentar, Seite 29) und Text 100.

Mehr als bei Produzenten und
Dienstleistern selbst finden Redak-
teure bei Anwenderunternehmen
zuverlidssige Informationen iiber
Branchentrends und Entwicklun-
gen: Auf einer Schulnotenskala wird
deren Qualitit als Info-Quelle mit
2,8 knapp besser als die der Bran-
chenunternehmen (2,9) bewertet.

Potenzial verschenkt = Sieht
man hier die tatsichliche Anwen-
dung quasi als verldsslichen Test an-
gebotener Produkte und Leis-
tungen? Branchenverbinde wie
BITKOM rangieren mit der Note
3,1 zwar nur knapp hinter Anwen-
der- und Branchenunternehmen,
verschenken aber — vor allem im
Vergleich mit anderen Branchen —
vielleicht auch Potenzial als neutra-
lere Mittler.

Andere Quellen werden von den
befragten Journalisten schlechter be-
wertet, etwa Analysten und Finanz-
experten — sicher nur fiir einen Teil
der Journalisten wirklich interes-
sant -, Unternehmensberatungen
und an letzter Stelle mit ,gerade noch
befriedigend* politische Institutionen.
Unternehmensberatungen gelten in
anderen Zusammenhingen haufiger
als gute Quelle — auch wegen ihrer
unternehmensunabhingigen  Stu-
dien. Politische Institutionen werden
fast immer — gewiss nicht ohne ein
Quintchen Polemik — schlechter ein-
gestuft (siche Interview mit Christian
Persson, Seite 26).

Heise-Medien vorn  Journalis-
ten aller Genres suchen und finden
aber auch Infos bei Kollegen ande-
rer Medien. Im I'T-/Telco-Sektor ste-
chen vor allem ¢ beziehungsweise
das Set der Heise-Medien heraus.
Andere folgen in deutlichem Ab-
stand (siehe Grafik, Seite 25).

Eine aktuelle Studie des interna-
tionalen Netzwerks PR-COM Net
zeigt, dass das Web langst zu einer
der wichtigsten Informationsquel-
len fiir Journalisten geworden ist.
Bei der Zuwendung zu journalis-
tisch beziehungsweise redaktionell
aufbereiteter Information aus dem
Netz scheint das anders zu sein: Ex-
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plizit genannt werden diverse On-
line-Quellen nur von etwa 15 Pro-
zent der Befragten (aber aulgepasst:
Gemeint waren hier nicht etwa
Unternehmens-Websites!). Diesen
scheinbaren Widerspruch bei IT-

Bevorzugte Infoquellen:
Leitmedien der IT- und TK-Redakteure

Ohne Antwortvorgaben, Mehrfachnennungen méglich Quelle: com.X

affinen Redakteuren erklirt Chris- ct

tian Persson im Interview. Heise Verlag — 3
Heise-online/Telepolis/IX 15%

Selbstkritische Medien Thre e :

eigene Rolle sehen Journalisten Handelsblatt

durchaus auch kritisch. So findet B
die Aussage ,Medien und Journa-
listen haben durch die Art der Be-
richterstattung den Hype in der

Financial Times

J,

ntv
Branche erst moglich gemacht® bei |
73 Prozent der Redakteure Zustim- Computerwoche 6%
mung (Urteile zwischen eins und
drei auf einer Sechserskala). I ¥
Andersherum meinen auch nur FAZ 5%

34 Prozent der Befragten, ,dass die
Infopolitik der Unternehmen und
Experten den Medien womoglich
keine Chance gelassen hat, iiber-
zogene Erwartungen aufzudecken®.
Zwar empfinden 73 Prozent ,die PR

Wirtschaftswoche

Spiegel 5% |
2

Basis: 100 IT/TK-Redakteure

der Branche nach der Euphorie als
deutlich passiver und zuriickhalten-
der“, aber ,nur“ 52 Prozent sehen
das Interesse der eigenen Zunft an
der Branche deutlich erlahmen.

Die eingangs erwihnte Diskre-

wartungen der Branche und der
Realitidt ist immens. Denn heute
miissen sich die einstigen Lieblinge
der Borsianer, der Wirtschafts- und
Technikredakteure plétzlich nicht
mehr nur fiir Konkurse vor Gericht

Zustimmung der Journalisten zur
Aussage, ,die PR der Branche habe
durch den Hype der letzten Jahre
dauerhaft an Glaubwiirdigkeit ver-
loren“, sind vor diesem Hinter-
grund schon fast ein positives

panz zwischen hoch fliegenden Er-

Journalisten-Trends 2002

ist die jahrlich durchgefiihrte Langzeitstudie von

com.X in Kooperation mit dem prmagazin. Jour-
nalisten-Trends ermittelt und vergleicht aktuelle
Tendenzen zur Wechselwirkung von PR und Jour-
nalismus. 2001 im Fokus: das damals aktuelle Spe-
zialthema ,Tierseuchen und Erndhrungskrise“ (pr-
magazin 8/2001). In diesem Jahr steht nun der IT-
Markt im Mittelpunkt. Ziel war es herauszufinden,
wie Wirtschafts- und I'T-Redakteure die nach wie vor
virulenten Bewegungen am Markt wahrnehmen. In
prmagazin 9/2002 folgen grundlegende Trends und
Entwicklungen im Verhiltnis PR und Journalismus.

Konzeption und Durchfithrung

com.X - Institut fir Kommunikations-Analyse &
Evaluation, Bochum.

com.X ist spezialisiert auf Forschung und For-
schungsberatung rund um Unternehmenskommu-
nikation, PR und Marketing.
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verantworten. Die ,nur® 60 Prozent

Meth‘ode

Signal. |

15-miniitige Telefoninterviews mit geschlossenen und
offenen Fragen (ungestiitzt, ohne Antwortvorgaben).

Zeitraum
Mai 2002

Befragte

100 Wirtschaftsredakteure mit dem Schwerpunkt
IT/TK und IT/TK-Fachredakteure von Publikums-
und Fachzeitschriften, Tageszeitungen und Online-
Medien. Frauenanteil: 15 Prozent.

Bezugsquelle: Gesamtstudie

Der ausfiihrliche Berichtband ,Journalisten-Trends
2002: Fokus IT/Telekommunikation“ mit den voll-
stindigen Rankings, vielen weiteren Detailergebnis-
sen und Empfehlungen fiir effektive PR (75 Euro) ist
bei com.X erhiiltlich. Tel.: 0324/3250830.
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