


werten PR-Agenturen als gute In-
formationslieferanten. Eine Ursache
fur die niedrigere Einstufung durfte
zum einen sein, dass als Urheber
der Gesundheits-PR oft nicht die
Agenturen, sondern deren Auftrag-
geber wahrgenommen werden.
Zum anderen ist es moglich, dass
Journalisten aus Professionsgrin-
den Agenturen als Informationsge-
ber nicht allzu hoch bewerten, weil
sie ihre journalistische Unabhéangig-
keit betonen und wahren méchten.

Neutrale Infos begehrt Hier
kommt der Aspekt der vermuteten
Neutralitdt und Glaubwuirdigkeit
gelieferter Informationen ins Spiel,
dem die Befragten besondere Re-
levanz beimessen (siehe unten).
Die hohe Einstufung von Patien-
tenverbanden konnte danach —
zumindest in Teilen — auch Re-
sultat eines Vertrauensvorschusses
fur kleinere, weniger einflussreiche
Akteure sein.

Die privaten Krankenversiche-
rungen bewertet knapp die Halfte
der Gesundheitsjournalisten als
gute Infogeber. Damit stehen sie
am Ende der vorgestellten Akteurs-
gruppen. Womaglich spielt in diese
Beurteilung nicht nur die Qualitat
des gelieferten Materials hinein,
sondern auch Einschatzungen tber
deren Nutzwert fir die jeweilige
Leserzielgruppe.

Die Bewertung verschiedener
Quellen gibt einen Uberblick
dartiber, welche Akteure bei Journa-
listen als besonders gut und zuver-
lassig gelten. Zur Beurteilung(of-
fene Fragen ohne
Antwortvorgaben)
standen vier Grup-
pen: Pharmaunter-
nehmen, gesetz-
liche und private
Krankenversiche-
rungen, PR-Agen-
turen sowie \er-
bande.

Die Nennung einzelner Akteure
auf die ungestitzten Abfragen hin
setzt voraus, dass die genannten
Akteure dem jeweiligen Befragten
Uberdurchschnittlich présent sind.
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Nur wer als
glaubwairdig gilt, hat

in der Kommunikation
eine Chance.

Das heil3t: Wer hier genannt wird,
kann mit Sicherheit davon ausge-
hen, dass er mit seiner PR positiv
aufgefallen ist.

Bayer klarer Anflihrer Bei

den Pharmafirmen kristallisieren
sich klare Anfiihrer heraus, die mit
der Qualitat ihrer PR aus Journalis-
tensicht deutlich vor den anderen
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der Befragten nennen sie als Phar-
maunternehmen mit besonders
guter PR.

Wenn es um Krankenversiche-
rungen geht, fallt 33 Prozent der
Gesundheitsjournalisten die AOK
ein (siehe Abbildung 3, Seite 52).
DAK und Techniker Krankenkasse
geben 29 Prozent beziehungsweise
22 Prozent der Medienleute an.

Abbildung 2

Die Unternehmen mit der besten PR im Bereich
Gesundheit

(offen gefragt, ohne Antwortvorgaben, bis zu drei Nennungen méglich)
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enfolge nach Anzahl der Erstnennungen

Basis: 108 Gesundheitsjournalisten, Nennungen gesamt: 173

stehen (siehe Abbildung 2). Mehr
als ein Drittel der Befragten
bescheinigt Bayer eine heraus-
ragend gute Offentlichkeitsarbeit.
Ob trotz oder gerade wegen der
\orfélle, die in jingster Vlergangen-
heit die Konzern-
kommunikation
der Leverkusener
forderten und die
erhohte Aufmerk-
samkeit der Me-
dien mit sich
brachten - das
bliebe zu klaren.
Auf Platz zwei
in der Wertschatzung der Gesund-
heitsjournalisten folgt Aventis. No-
vartis und GlaxoSmithKline teilen
sich mit etwas groRerem Abstand
den dritten Platz — je acht Prozent

Die Akteure, die sich hier aus
Sicht der Befragten positiv heraus-
heben, stammen vorrangig aus der
Sparte der gesetzlichen Kranken-
kassen.

Gesetzliche vor Privaten  Die
PR privater Krankenversicherer
wird dagegen etwas seltener posi-
tiv bemerkt. Auch bei der allge-
meinen Bewertung der Akteure
bilden die privaten Krankenver-
sicherungen als Informationsgeber
das Schlusslicht (siehe Abbildung 1).
Aus Sicht der Journalisten hat
die PR gesetzlicher Krankenversi-
cherungen damit anscheinend ten-
denziell einen Qualitatsvorsprung
vor der Kommunikationsarbeit
vieler privater Versicherungen.

Allerdings ist davon auszugehen, »
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Die privaten und gesetzlichen Krankenversicherungen mit
der besten PR-Arbeit

(offen gefragt, ohne Antwortvorgaben, bis zu drei Nennungen méglich)
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Abbildung 3

dass die gesetzlichen Versicherun-
gen allein aufgrund ihrer GroRRe
(gemessen zum Beispiel an der
Zahl der Mitglieder) als relevanter
wahrgenommen werden und pri-
vate Krankenversicherer auch des-
halb in den Hintergrund rticken.

Grol3e Verbande vorn  Die
Befragungsergebnisse zu \erban-
den spiegeln die groRe Hetero-
genitat in dieser Akteursgruppe
wieder, zu der kleinere Patienten-
initiativen genauso zéhlen wie
gréRere \erbande von Pharmaher-
stellern. Entsprechend werden hier
Uberdurchschnittlich viele verschie-
dene Gruppen genannt, und die
~Sieger” stehen daher nicht mit so
klarem Abstand vor anderen Ge-
nannten, wie es etwa bei den
Pharmaunternehmen der Fall ist.
Die groRReren Verbande kdnnen

vergleichsweise viele Nennungen
auf sich vereinigen — darunter die
Bundesarztekammer, die Kassen-
arztliche Bundesvereinigung und
der Verband Forschender Arznei-
mittelhersteller. Doch auch andere
\erbande wie das Deutsche Griine
Kreuz oder der Marburger Bund
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werden vergleichsweise haufig fur
inre Offentlichkeitsarbeit gelobt
(siehe Abbildung 4).

Im Unterschied zu den bisher
genannten Akteuren im Gesund-
heitsbereich sind die PR-Agenturen
den Befragten weniger prasent.
Allerdings durfte gute PR-Arbeit
der Dienstleister in vielen Fallen
den Auftraggebern zugeschrieben

werden. Ungeachtet dessen wissen
die Befragten noch Uberraschend
viele Agenturen ohne Vorgaben zu
nennen.

So gesehen, stellt es fur eine
Agentur bereits eine Auszeichnung
dar, Uberhaupt in einer genuligen-
den Deutlichkeit und noch dazu in
so positiver Weise prasent zu sein,
das die Befragten sie ohne \orga-
ben spontan als Agentur mit beson-
ders guter Public-Relations-Arbeit
angeben.

OgilvyHealthcare top Ogilvy
Healthcare gilt sieben Prozent der
Befragten spontan als Agentur mit
herausragend guter Gesundheits-
PR. Agenturen der Gruppe Publicis
PR (PR-Friends, Publicis Vital-PR,
Publicis PR) nennen sechs Prozent.
Weitere Dienstleister, die herausste-
chen (in alphabetischer Reihen-
folge): 3K Agentur fur Kommuni-
kation, Content (ehemals Gianni &
Meissner), ECC-Agenturen (ECC
Kohtes Klewes, ECC Healthcare),
FischerAppelt, Hill & Knowlton,
medical relations, Petersen & Part-
ner sowie Yupik.

Was macht nun gute PR aus?
Welchen Maf3stab legen Journalis-
ten bei ihrer Bewertung an? Und
welche Kriterien héngen fur sie wie
hoch? Hier bestétigt sich einmal
mehr, dass wesentliche Bewer-

Abbildung 4
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Die Verbdnde im Gesundheitsbereich mit der besten PR

(offen gefragt, ohne Antwortvorgaben, bis zu drei Nennungen méglich)
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tungskriterien fur gute PR-Arbeit

im Inhaltlichen sowie in journalis-

tischer Professionalitat liegen. Gut
recherchiertes, glaubwiirdiges und
professionell gestaltetes Infomate-
rial bewertet die Mehrheit der Be-

fragten sehr positiv.

Gute Recherche zahlt ,Die

liefern solide Presseinfos*, heil3t es
beispielsweise Uber die PR eines
Pharmaunterneh-
mens. ,Gut re-
cherchiertes Ma-
terial, die sind
kompetent®, lau-
tet eine Begrin-
dung fir die als
besonders  gut
empfundene
Kommunikation einer Agentur.

Themen- und Fachkompetenz
sowie journalistische Professiona-
litat stehen damit bei den Medien-
leuten weit oben auf der Liste der
mafgeblichen Merkmale guter
PR-Arbeit (siehe Abbildung 5,

Seite 54).

Unter professioneller Arbeits-
weise wird dabei vorrangig die
Fahigkeit verstanden, auf journa-
listische Bedirfnisse einzugehen.
Als Begrundung fur die als beson-
ders gut empfundene PR des einen
oder anderen Akteurs nennen
viele Befragte ein Qualitatskrite-
rium, das auch fir ihre eigene
Arbeit gilt: ,fundiert recherchierte
Informationen®.

Hintergriinde aufzeigen Pas-
sende Kompetenz bringen vor-
rangig die PR-Profis mit, die selbst
einmal als Journalisten gearbeitet
und die Seite gewechselt haben.
Journalistische Praxis erweist sich
damit einmal mehr als entschei-
dender Pluspunkt fiir erfolgreiche
Offentlichkeitsarbeit.
Themenkompetenz und ,solide”
PR-Arbeit — das bedeutet auch,
Hintergrinde zu bericksichtigen.
Wer den Blick uber den eigenen
Tellerrand wirft, wird besonders
positiv bewertet: ,Die bertcksich-
tigen alle Forschungsergebnisse,
nicht nur die eigenen. Das ist sehr
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Themen- und
Fachkompetenz sind
fir die Medienleute

mafgebliche Merkmale
guter PR-Arbeit.

solide®, urteilt ein Journalist Uber
die Pressearbeit eines Pharma-
unternehmens.

Eng verknipft mit dieser Fahig-
keit zur Abstraktion von Eigenin-
teressen, stellt die Glaubwirdigkeit
und relative Neutralitat gelieferter
Informationen fir einen Grof3tell
der Journalisten ein wesentliches
Kriterium dar: ,,Die wollen wirklich
informieren, nicht nur ihre Pro-
dukte in den \or-
dergrund stellen.
Das ist neutral und
gezielt*, bemerkt
ein Journalist Uber
die PR-Arbeit
eines Unterneh-
mens und nennt
das Angebot an
Seminaren und Weiterbildungen,
speziell fur Wissenschaftsjourna-
listen, als vorbildlich. Vleranstaltun-
gen, die sich auf Inhalte konzen-
trieren (und zwar nicht auf die des
Buffets) sowie Hintergriinde fur die
eigene journalistische Arbeit lie-
fern, tragen wesentlich zur positi-
ven Bewertung bei.

Spielraum lassen Das heiRt:
Kommunikationsarbeit wird dann
als sinnvoll empfunden, wenn sie
die Interessen und Bediirfnisse von
Journalisten trifft und sie zugleich
nicht zu Weiterleitern degradiert,
sondern ihnen den nétigen Spiel-
raum lasst und ihnen offen und
gleichberechtigt entgegenkommt.
sich habe nicht das Gefuhl, berich-
ten zu mussen“, aufBert sich ein
Journalist Uber eine Agentur, deren
Arbeit er besonders schatzt. Ein an-
derer lobt die Offentlichkeitsarbeit
einer Krankenkasse: ,Die haben
personliche Ansprechpartner, die
wissen, dass Journalisten nicht der
verlangerte Arm ihrer PR-Abtei-
lung sind.*

Kontakt zu Experten Person-
liche Verbindungen schlie3lich stel-
len einen zusatzlichen, fallweise
entscheidenden Schliissel zu erfolg-
reichen Public Relations dar. Konti-
nuierliche Kontakte zu Einzelperso-
nen sind ein (meist zusatzlich zu

Journalisten-Trends

anderen) genannter Grund, die PR
eines Akteurs als besonders positiv
wahrzunehmen. ,Die halten engen
personlichen Kontakt, lobt ein
Journalist die Kommunikatoren
eines Pharmaunternehmens. Ge-
rade Experten fur bestimmte Fach-
gebiete werden dabei als Ansprech-
partner geschatzt.

Ergebnisse decken sich  Dies
geht einher mit den Erkenntnissen,
die die Journalisten-Trends fir an-
dere Branchen ermitteln: Auch im »

Die Journalisten-Trends 2003

sind die jahrlich durchgefiihrte Langzeitstudie des
Instituts com.X im Auftrag des prmagazins. Sie ermit-

telt aktuelle Tendenzen zur Wechselwirkung von
Public Relations und Journalismus. Im \Vorjahr stand
die PR der IT- und Telekommunikationsbranche aus
Sicht von Wirtschafts- und IT-Redakteuren im

Fokus. Thema der diesjahrigen Untersuchung ist
die Wahrnehmung von PR und Kommunikation

im Gesundheitssektor. Weitere Ergebnisse mit
grundlegenden Trends und Einschatzungen zu PR
und Journalismus in der Branche folgen in der
Septemberausgabe degrmagazins.

Konzeption und Durchfuihrung
com.X Institut flir Kommunikations-Analyse &
Evaluation, Bochum.

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

Zeitraum
Mai/Juni 2003.

Befragte

108 Journalisten und Fachredakteure mit dem
Schwerpunkt Gesundheit bei Publikums- und
Fachzeitschriften, Tageszeitungen, Fernsehen und
Online-Medien.

Bezugsquelle der Gesamtstudie

Der komplette Berichtsband zur Studie mit allen Er-
gebnissen, vollstandigen Rankings, weiteren Details
und Empfehlungen fur effektive PR (rund 80 Seiten)
ist demnéchst bei com.X erhaltlich. Telefon0234/
3250830.
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Was kennzeichnet die PR der Favoriten?
(offen gefragt, Nennungen kategorisiert)
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Fach- 53%
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Basis: 108 Gesundheitsjournalisten, Nennungen gesamt: 212

Journalistische
Professionalitat

Service

Qualitat von
Veranstaltungen,
Publikationen,
Online-Angeboten

Abbildung 5

Ernéhrungsbereich prmagazin 8/
2001, Seiten 30-36 und 9/2003, Sei-
ten 26-29) und in der IT- und Tele-
kommunikationsbranche (prmaga-
zin 7/2002, Seiten 22-29 und
9/2002, Seiten 36-39) schatzen
Journalisten in besonderem MafR
den Kontakt zu kompetenten Ein-

zelpersonen. IT- und TK-Journalis-
ten fuhlen sich meist dann am bes-
ten informiert, wenn sie oft auch
mit fachlich zustandigen Personen
eines Unternehmens zu tun haben.
,Die sind aktiv‘ oder ,Das ist
engagierte Arbeit* — so lauten
einige (Teil-)Begrundungen, wenn

com.X — Forschung und Beratung

die PR einzelner Akteure hervor-

gehoben wird. Aktivitat ist dabei

allerdings nicht als eine Devise fur
,Masse statt Klasse" zu verstehen.
Journalisten auf eine positive Weise
entgegenzukommen, heil3t vor
allem: Service in dezenter Weise zu
bieten. ,Die sind nicht penetrant

im Umgang mit Journalisten®, be-

grundet eine Befragte ihre positive
Einschatzung einer Agentur.

Infoflut kontraproduktiv  zu
haufig mit Gberausfuhrlichen, fiur
die Arbeit der Journalisten irrele-
vanten Informationen unaufgefor-
dert ins Haus zu fallen, wirkt eher
kontraproduktiv: ,Das ist so eine
Flut von Sachen, die da herein-
kommt, ist eines der am haufigsten
genannten Argumente dafir, dass
Infos von Agenturen oder anderen
Akteuren in manchen Redaktionen
SO gut wie ungelesen in den Papier-
korb wandern.

Erspart bleibt dieses Schicksal nur
denen, die sich mit inhaltlich wert-
vollen Aktivitdten positiv aus der
Masse herausheben. Das ist die be-
sondere Anforderung, die PR im
Gesundheitsbereich zu I6sen hat und
der sie nur mit strategisch geplanten
und strukturierten Maf3nahmen be-
gegnen kann. Annette Siemes N

Das Bochumer Institut com.X steht seit 1998 fir planung, misst mit Zielgruppen- und Bevdlkerungs-

Forschung und Beratung von Kommunikations-

umfragen die Effizienz interner und externer Unter-

praktikern. Das Team um Thomas Quast und Nicole nehmenskommunikation, fiihrt explorative Bench-
Warthun liefert Daten fur die Kommunikations-

Fotos: Sponheuer
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mark-Studien durch und befragt fur Unternehmen

deren Fuhrungskrafte und Mitarbeiter. Weiterer

Schwerpunkt der Forschungs- und Kommunika-
tionsprofis: die Entwicklung von Initiativstudien, mit
denen Unternehmen Themen besetzen und Journa-
listen und Meinungsfilhrern wertvolles Material
bieten kdnnen. Beratung, Durchfihrung und Auf-
bereitung fir die Unternehmenskommunikation
liegen dabei in einer Hand. |

Forschung und Beratung von Kommunikatoren:
Nicole Warthun und Thomas Quast von com.X.
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