Praxis. Kommunikation

TEXT: KURT W. ZIMMERMANN

»Exklusivita it
ist ein Muss*

Wie geht man als Journalist am besten mit den Heerscharen
von PR-Beratern in Firmen und Amtern um? Und was erwartet
die PR-Branche von den Medien? Eine Anleitung von Sacha
Wigdorovits, friiherer ,,Blick“-Chefredaktor und heute einer
der umtriebigsten Kommunikationsberater des Landes.

Atomstrom, Fifa, Sika, die Armee: Wer
macht heute die Schlagzeilen, die PR-Be-
rater oder doch noch die Journalisten?
Die Schlagzeilen ma-
chen natiirlich immer noch die Journalis-
ten. Aber ohne die Hilfe von Kommunika-
tionsberatern hiitten sie davon deutlich
weniger. Und vor allem wiirden die Texte,
die unterhalb der Schlagzeilen stehen, in-
haltlich sehr oft viel diirftiger ausfallen.

Ohne Informationen kommen Journalisten
nicht zu Geschichten. Die Informationen
kommen vielfach von den Kommunikati-
onsspezialisten. Geht es ohne sie iiberhaupt
noch?

Nein, meistens nicht. Wenn man sich als
Journalist mit komplexen und fiir Unter-
nehmen heiklen Fragen auseinandersetzt,
dann braucht man in der Regel die Hilfe
der internen oder externen Kommunika-
tionsspezialisten dieser Unternehmen. Weil
sonst nimlich die CEOs dieser Firmen den
Journalisten keine Auskunft geben - oder
nicht auf die Art, wie es die Journalisten
brauchen.

Wenn ein Journalist heute an ein Thema
herangeht, was tut er als Erstes? Und als
Zweites?

Die Frage ist nicht, was er als Erstes oder
als Zweites tut, sondern was leider die
meisten Journalisten heute als Drittes nicht
tun. Das Erste und Zweite ist, dass sie bei
einem kontroversen Thema Auskunftsper-
son A nach ihrer Meinung und Auskunfts-
person B nach ihrer Gegenmeinung fragen.
Und dabei lassen es neun von zehn Jour-
nalisten dann bewenden. Dabei wire das

Dritte mindestens so wichtig: Fiir ihre Le-
ser, Zuhorer, Zuschauer und User versu-
chen herauszufinden, ob denn nun Aus-
kunftsperson A oder Auskunftsperson B
recht hat.

Andersherum: Neun von zehn Journalis-
ten sind eigentlich gar nicht mehr Journa-
listen, sondern bloss noch Kolporteure von
Drittmeinungen.

In der Regel versuchen Journalisten schon,
aus zwei Drittmeinungen so etwas wie eine
Konklusion zu ziehen.

Nein. Ein konkretes Beispiel. Ich hatte
etwa einen Fall, in dem es um ein mégliches
Insidervergehen bei einem Kunden von
uns ging. Ich erklirte dem Wirtschaftschef
einer fithrenden Sonntagszeitung die Sache
aus meiner Sicht. Er horte zu und sagte mir
dann: ,,Du, Wigdorovits, behauptest das,
auf der Gegenseite behauptet PR-Mann
Andy Bantel das Gegenteil. Wie soll ich
wissen, wer von euch recht hat?“

Ich sagte: ,,Dann schreib doch einfach
nichts, bevor du es nicht herausgefunden
hast.* Natiirlich stand die Story am néchs-
ten Tag trotzdem in der Zeitung. Das ist die
Regel.

Gut informierte Medienkonsumenten kén-
nen sich auch ohne Kommunikationsspe-
zialisten ein Bild machen.

Nein. Angesichts der meist komplexen
Zusammenhinge muss man als Journalist
den Medienkonsumenten helfen. Sonst
schafft man als Journalist fiir seine Abneh-
mer keinerlei Mehrwert gegeniiber den
Social-Media-Plattformen. Deshalb bezieht
heute auch die Mehrheit vor allem der Jun-

gen ihre Informationen nicht mehr von
den klassischen Medien und von deren
Webseiten, sondern von Twitter und Face-
book. Und die Verleger weinen dann bit-
tere Trinen und beklagen sich tiber den
unbarmherzigen Strukturwandel in der
Branche. Sie wiirden besser einschreiten
und von den Redaktionen verlangen: ,,Jetzt
macht mal gefilligst wieder richtigen Jour-
nalismus statt Kolportage!“

Muss man als PR-Spezialist auf die Jour-
nalisten zugehen? Oder kommen sie von
selbst?

Es geschieht beides — je nach Fall.

Kommen sie hiufiger als friither?

Sicher ist, dass die wirklich guten Journa-
listen keine Berithrungsingste zu PR-Bera-
tern haben - wenn diese auch gut sind. Sie
verfiigen tiber geniigend Selbstvertrauen
und Fachkenntnis, um sich ein unabhéngi-
ges Urteil zuzutrauen. Wenn ein Journalist
Angst hat, dass er sich von einem PR-Bera-
ter unabsichtlich instrumentalisieren lisst,
dann ist das ein Zeichen von Schwiche.
Dieser Journalist spiirt offensichtlich, dass
es ihm an Fachwissen oder auch an Unab-
hingigkeit mangelt, um die Aussagen des
PR-Beraters Kritisch zu hinterfragen und
sich eine eigene Meinung zu bilden.

Was heisst ,,unabsichtlich instrumentali-
sieren” zu lassen? Es geht in Ihrer Branche
wohl eher um absichtliche Instrumentali-
sierungen.

Natiirlich. Es gibt viele Fille, in denen ein
Journalist eine Story macht, von der er
genau weiss, dass er damit dem PR-Berater,
der sie ihm gesteckt hat, beziehungsweise
dessen Auftraggeber einen Stein in den
Garten wirft. Solange er diese Story macht,
weil er der Meinung ist, dass sie fiir seine
Leser oder User relevant ist und dass sie
stimmt, ist das ja auch kein Problem.

Die bedenklichsten Instrumentalisierun-
gen passieren heute ohnehin nicht durch
die PR-Berater, sondern durch die Jour-
nalisten selbst.

Unglaubwiirdig. Das miisste heissen, dass
Journalisten eigene Interessen vertreten.
So ist es. Der Konzernjournalismus ist heu-
te ein riesiges Problem, viel grosser als frii-
her. Wieder ein Beispiel eines eigenen Kun-
den, das die Regel beschreibt. Wir haben
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einen Kunden aus der Westschweiz, eine
fithrende Online- Vermarktungsplattform,
die eine riesige Community in der Roman-
die hat. Also eine spannende Wirtschafts-
Erfolgsgeschichte mit einem sehr charis-
matischen Griinder und CEO an der Spitze:
Pascal Meyer. Aber einen Journalisten von
Tamedia oder Ringier dazu zu bringen, tiber
ihn oder seine Firma zu schreiben, ist fast
unmdglich, denn Tamedia und Ringier be-
treiben eigene Onlinemairkte. Das sind die
Konkurrenten unseres Kunden. Ich befiirch-
te, dass sich die Journalisten in vorausei-
lendem Gehorsam selbst dieses Korsett
iiberstreifen.

Kann man Journalisten kaufen?

Als ,,Blick“-Chefredaktor hatte ich einen
Fall, in dem ich einen Journalisten fristlos
entlassen musste, weil er sich von der
Pharmaindustrie fiir seine Artikel hono-
rieren liess. Seit ich in der Kommunikation
tiatig bin, habe ich nur einen vergleichba-
ren Fall erlebt. Da liess sich ein sehr be-
kannter Journalist in einem Rechtsstreit
um ein wertvolles Gemilde vom Privatde-
tektiv, der die Kldger vertrat, bezahlen.
Als ich die Chefredaktoren der Publikati-
onen, fiir die er schrieb, dariiber infor-
mierte, haben sie sofort dafiir gesorgt, dass
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er in Zukunft nicht mehr iiber den Fall
berichtete.

Generell also ein gutes Zeugnis fiir die Bran-
che.

Es gibt auch indirekte Kiuflichkeit. Was
immer hiufiger vorkommt, das ist der Hin-
weis von Journalisten, dass sie leider keine
Story bringen konnen, weil die betreffen-
de Firma keine Anzeigen schalte.

Man hort oft, dass junge Journalisten, die
im Internet sozialisiert wurden, weniger
Beriihrungshemmungen mit PR haben.

Das ist nicht eine Generationen-, sondern
eine Personlichkeitsfrage. Starke Journa-
listenpersonlichkeiten, die sich unabhin-
giger fuhlen, haben keine Bertihrungsangs-
te. Das Problem der jungen Journalisten ist
eher, dass sie eine falsche Werteskala ha-
ben. Fiir sie kommt Geschwindigkeit meist
vor Wahrheit. Das ist verhdngnisvoll.

Natiirlich hat das Internet zu einer Tem-
poverschirfung im Journalismus gefiihrt.
Das muss nicht nachteilig sein.

Ich zweifle daran. Die Fixierung auf Ge-
schwindigkeit untergribt die Glaubwiir-
digkeit des Mediums und macht dieses
lingerfristig obsolet. Ich hatte beispiels-
weise einen Fall, da hat mich ein Redaktor
des ,, Tages-Anzeigers“ angerufen, kurz vor
sieben Uhr am Abend. Er wollte eine Stel-
lungnahme zu einem Vorfall. Da ich davon
noch nichts gehort hatte, erkundigte ich
mich und rief zuriick. Ich sagte, ich hitte
mit einem Augenzeugen gesprochen, der
bereit sei, mit dem Journalisten zu reden.
Das konne er aber erst am nichsten Morgen
tun. Ich sagte dem Journalisten, das spiele
keine Rolle, denn er sei ja der Einzige, der
von der Geschichte wisse. Der Redaktor
erbat sich kurz Bedenkzeit. Dann rief er

Innovationen aus Schaffhausen

zuriick und sagte mir: ,,Ich habe mit der
Chefredaktion gesprochen, wir bringen
die Story trotzdem schon in der morgigen
Ausgabe, wir haben ja Ihr Statement.“ Ich
wandte ein, mein Statement sei ja nur eine
Zweithand-Aussage, denn ich sei ja nicht
dabei gewesen. Da meinte er: ,,Das macht
doch nichts.“

Glauben Journalisten heute leichter als zu
Threr Zeit, was man ihnen sagt?

Je nachdem. Wenn sie etwas zu héren be-
kommen, das ihnen in die These ihrer Sto-
ry passt, dann glauben sie es gerne. Das
Problem ist, wenn die Aussagen oder Bele-
ge, die man ihnen prisentiert, ihrer These
widersprechen: Das macht ihnen Bauchweh.
Die Angst vor dem ,,Zu-Tode-Recherchie-
ren® einer Story ist heute weiter verbreitet
als friither.

Wo gibt es noch gute Journalisten?

Es gibt sie tiberall. Vereinzelt gibt es sie
sogar beim ,, Tages-Anzeiger®, aber bei an-
deren Medien sind sie prozentual definitiv
weiter verbreitet. Weil bei diesen Medien
eine andere journalistische Kultur und an-
dere journalistische Anspriiche herrschen:
nimlich mehr Unvoreingenommenheit,
mehr journalistischer Drive und mehr Be-
scheidenheit.

Was haben Sie gegen den ,, Tages-Anzeiger*?

Gegen den ,, Tages-Anzeiger“ selber habe
ich gar nichts, ich habe ja selber mehrere
Jahre dort gearbeitet. Aber ich bin ent-
tduscht von der Redaktion. Denn propor-
tional zu ihrer Grosse gibt es wohl keine
andere Redaktion in der Schweiz, auf der
sich so viele Schreibtischtiter verkriechen.

Schreibtischtiter gab es immer schon, auf
allen Redaktionen.

Hier erfahren Sie mehr: Beat Romer, Ute Schnier

E-Mail: media@georgfischer.com
Telefon: 052 631 26 11
www.georgdfischer.com

Ja, aber heute gibt es sie hiufiger. Viele
heutige Journalisten glauben, dass es aus-
reicht, kurz in den SMD hineinzuschauen
und auf Google ein paar Stichworte einzu-
geben, um dann eine Story daraus zu bas-
teln, tiber der der eigene Name steht. Solches
Abschreiben und Wiederverwerten hat doch
mit echtem Journalismus nichts zu tun. Wer
die Realitiit und die Menschen beschreiben,
analysieren und kommentieren will, der
kommt nicht darum herum, sich in diese
Realitiit hinein und zu den Menschen hin
zu begeben. Schreibtischtitern miisste man
ein Berufsverbot erteilen.

Ist es Faulheit. Ist es Naivitit?

Beides. Die Energiepolitik ist ein gutes
Beispiel: Da gab es zu Beginn nur ganz we-
nige Journalisten, welche die Energiestra-
tegie 2050 des Bundesrates kritisch hinter-
fragten, die meisten hingen Bundesritin
Doris Leuthard andéchtig an den Lippen.
Erst jetzt hat sich das langsam geiindert. Hat
die Naivitit zugenommen? Ja, im Durch-
schnitt schon. Aber nicht weil die Journa-
listen naiver, sondern weil sie wegen den
vielen elektronischen Medien und den di-
gitalen Plattformen im Durchschnitt jiinger
geworden sind.

Nun muss man Jugend ja nicht unbedingt
mit Naivitiit gleichsetzen.

Wenn man jiinger ist, dann ist man in der
Regel naiver, das ist normal. Das war bei mir
nicht anders. Vor ein paar Jahren hat mein
Vater mir meine gesammelten Artikel aus
fritheren Jahren tiberreicht, die er sduberlich
aufbewahrt hatte. Als ich da nachgelesen
habe, was ich zum Beispiel kurz nach mei-
nem Studium im ,,Landboten* so alles in die
Welt setzte, wie unglaublich naiv und wie
gestelzt geschrieben meine Kommentare
waren, da habe ich mich reichlich geschimt.

+GF+
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Kann man die jungen Journalisten heute
besser manipulieren, wenn man es darauf
anlegt? Oder lassen sie sich inzwischen
gerne manipulieren?

Die Guten nicht. Zudem ist Manipulation
keine langfristig erfolgreiche Kommunika-
tionsstrategie: Sie fliegt frither oder spiter
immer auf und wird damit zum Bumerang.
Ausserdem sind Medien und Journalisten,
die sich manipulieren lassen, fiir unsere
Kunden wertlos, weil sie unglaubwiirdig
sind und man sie deshalb nicht ernst nimmt.
Glaubwiirdigkeit, nicht Geschwindigkeit
ist das A und O der Uberlebensstrategie der
klassischen Medien — auch im digitalen
Zeitalter. Nur sind den Managern der gros-
sen Medienunternehmen ihre Medienpro-
dukte ohnehin nicht mehr wichtig.

Das ist eine ziemlich gewagte Behauptung.

Schauen Sie, wofiir hat Christoph Tonini, der
CEO von Tamedia, letztes Jahr sechs Millionen
Franken bekommen? Sicher nicht fiir die Per-
formance im Zeitungs- und Zeitschriftenbe-
reich. Dort geht es seit Jahren kontinuierlich
bergab — mit Ausnahme von ,,20 Minuten*®.
Dass Tonini trotz dem Negativtrend im ange-
stammten Mediengeschift sechs Millionen
kassierte, zeigt doch, dass bei Tamedia in der
Beurteilung des Managements gar nicht mehr
die Medien ausschlaggebend sind.

Welches sind die besten Kéder, auf die Jour-
nalisten heute anspringen? Exklusivitit?
Hintergrund?

Das hingt vom Medium ab. Aber Exklu-
sivitit ist in der Regel ein Muss.

Zunehmend wichtig sind auch Personen.
Beispielsweise Firmenchefs oder Spitzen-
politiker als Lockvogel.

CEOs als Quelle sind sehr wichtig: Sie
geben einem Thema zusitzliche Glaub-

wiirdigkeit - vor allem, wenn das Thema
sehr komplex ist. Deshalb ist es auch so
wichtig, dass sich die Firmenchefs auch
dann, wenn es gut liuft, die Zeit nehmen
fiir die Journalisten und diesen geniigend
Gelegenheit geben, sie kennenzulernen.
Denn wer glaubt schon jemandem, den er
nicht kennt? Das beruht iibrigens auf Ge-
genseitigkeit: Es gilt auch fur die Journa-
listen.

Haben Journalisten iiberhaupt noch eine
Chance, mit einem CEO zu reden, ohne
dass ein Pressesprecher oder PR-Spezialist
das orchestriert?

Nein. In gut gefithrten Unternehmen
kommt ein solches Gesprich nur zustande,
nachdem die Journalisten dem Medienver-
antwortlichen erklirt haben, worum es
geht und was sie wissen wollen.

Was raten Sie einem Kunden, wenn ihn ein
Journalist auf dem Handy anruft?

Ich rate ihm, zu sagen, er sei gerade in
einer Sitzung, der Journalist solle ihm doch
die Nummer hinterlassen, auf der er er-
reichbar sei, er werde sich melden. Dann
gibt der CEO die Nummer seinem Medien-
verantwortlichen weiter und der ruft den
Journalisten zuriick und macht mit ihm
das weitere Vorgehen ab. Firmenchefs, die
unvorbereitet einfach drauflosplappern,
wenn sie ein Journalist anruft, handeln
fahrlissig und unverantwortlich.

Was wollen die Journalisten primér? Wol-
len sie Sachinformationen oder wollen sie
eine knackige Schlagzeile?

Sie wollen Sachinformationen, die eine
knackige Schlagzeile ermoglichen.

Nun, da hat sich seit Ihren ,,Blick“-Zeiten
nicht allzu viel verindert.

Vielfach beobachte ich die gleichen Feh-
ler, die wir frither auch gemacht haben -
bloss kommen sie heute haufiger vor. Ins
Kraut schiessen statt den Sachen auf den
Grund gehen. Leute vorverurteilen. Arro-
gant und besserwisserisch sein. Sich dem
Gruppendruck der Redaktion beugen statt
eine eigenstindige Auffassung vertreten.
Nicht den Mut haben, neue Themen auf-
zugreifen, statt iiber die ausgelutschten
Themen die 35. Fortsetzungsstory zu
schreiben. Die eigenen Medienkonsumen-
ten fiir dumm verkaufen und sich damit
selber als dumm abstempeln. Und der
grosste Fehler von allen: nur immer Nega-
tiv-Storys.

Nun wissen wir alle, dass only bad news
good news sind.

Dieser Grundsatz ist erwiesenermassen
falsch. Das Magazin ,,Facts® ist unter an-
derem an diesem Grundsatz zugrunde ge-
gangen - zu Recht. Ich empfehle allen
Journalisten, die es noch nicht gelesen
haben, das Buch ,,Constructive News" des
dinischen Journalisten Ulrik Haagerup.
Das ist eine extrem gescheite Analyse — und
sie hat mit Schonfirberei nichts zu tun. Als
,,Blick“-Chefredaktor habe ich einmal mit
Entsetzen realisiert, dass wir zehn Tage
hintereinander nur Negativ-Storys auf der
Front hatten. Dann bin ich hingegangen
und habe die Verkaufszahlen am Kiosk
analysiert: Nach dem dritten Tag gingen
sie kontinuierlich hinunter. Es war eine
Lehre fiirs Leben.

KURT W. ZIMMERMANN
ist Chefredaktor des
Schweizer Journalisten®.

kurt.zimmermann@schweizer-journalist.ch
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