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In jeder Ausgabe bietet Message uber zwanzig Beitrage zu aktuellen Fragen des deutschen und
internationalen Journalismus. Immer sind einige dabei, die — gewollt — fiir Aufregung in den Redakti-
onen sorgen.

Um lhnen einen kleinen Einblick in das Angebot der aktuellen Ausgabe zu geben, stellen wir lhnen
mehrere Texte zum Herunterladen zur Verfugung: Neben den Berichten lber brisante Medien-
rechts-Entscheidungen sowie Vorgange im Netzwerk Recherche (Links auf der Startseite) finden Sie
diesmal:

Forschung zum Umgang mit »Presserabattenc

Message erscheint vier Mal im Jahr. Zu jeder Message gehort immer auch eine Message-VWerkstatt.
Sie konnen Message abonnieren: Im Internet unter der Adresse www.message-online.com oder
oder direkt per E-Mail unter message@evanggemeindeblatt.de.

Der Jahresbezugspreis betragt 48,00 Euro (D / A / CH frei Haus, Gbriges Ausland plus Porto). Stu-
denten /Volontare und Mitglieder des »Netzwerk Recherche« zahlen nur 33,60 Euro (Nachweis
erforderlich).

* Message beleuchtet die aktuellen Trends im Journalismus.
* Message bietet fundierte Analysen der deutschen und internationalen Medienwirklicheit.
* Message ist praxisorientiert. Und selbstkritisch.
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Discount fur die

Die Mehrheit der deutschen Journalisten nutzt Presserabatte. Und
der DJV handelt sie sogar selbst aus. Erstmals beschreibt eine Studie
den Umgang mit den umstrittenen ErmdBigungen.

VON DOMINIK STAWSKI

er Presseausweis ist ein Berufsinstrument.

Er soll Journalisten bei der Recherche

helfen, zum Beispiel wenn sie Auskiinfte

von Behorden verlangen. Dass der Presse-

ausweis auch als Rabattmarke taugt, ist unter Jour

nalisten bekannt, ihr Publikum aber weil kaum

etwas darliber. Vor allem in Internetforen streiten

Journalisten {iber das Fiir und Wider der Rabattpraxis.

Wie die Journalisten als gesamte Berufsgruppe iiber

Rabatte denken, blieb bislang ungekldrt. Erstmals be-

Datenbanken, Firmenhotlines, ~ schéftigte sich nun eine wissenschaftliche Studie mit
Sonderhefte: Die fragwiirdigen  dem Thema.

Rabatte sind zu einem intranspa- Die deutschlandweite Befragung von Tageszeitungs-

renten Markt mutiert.  journalisten zeigt, dass die Mehrheit der Journalisten
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(74 Prozent) schon einmal einen Presserabatt genutzt
hat. Die Frage, ob die Annahme solcher Rabatte fiir
Journalisten problematisch sei, spaltete die Journalisten
in zwei anndhernd gleich groBe Lager. Die Gegner der
Rabatte sehen die Unabhéngigkeit der Presse bedroht,
die Verteidiger halten dagegen, dass sich keiner so
leicht korrumpieren lieBe. Wenig Einigkeit herrscht
auch dariiber, ob es sinnvoll sei, die Rabatte abzu-
schaffen.

Die Pressechefs verschiedener Unternehmen schil-
derten in Leitfadeninterviews, wie einige Journalisten
bewusst ihre Macht ausnutzten, um Rabatte bei
Unternehmen auszuhandeln.

30.000 Journalistentickets bei Air Berlin
Als wichtige Quellen fiir Rabattnutzer dienen Inter-
netseiten wie www.pressekonditionen.de und www.
journalismus.com, die {iber das Angebot an Presse-
rabatten informieren. Beide Webseiten listen mehr als
tausend Rabatte aus unterschiedlichen Branchen auf.
Zu den bekanntesten Preisnachldssen gehdren die
Vergiinstigungen der Autohersteller, der Reiseanbieter
und der Flugunternehmen. Air Berlin beispielswei-
se erlédsst Journalisten bis zur Hilfte des Preises. Im
Jahr 2007 wurden nach Angaben der Fluglinie mehr
als 30.000 Tickets zu Sonderkonditionen gebucht.
Unter den Anbietern finden sich auch Singlebdrsen,
Mobelhduser, Optiker und Weinhdndler. Die Hohe
der Rabatte variiert stark. In manchen Fillen kén-
nen Journalisten viel Geld sparen, in anderen sind
Sonderangebote im Handel giinstiger.

Professionalisierter Markt

Die Online-Datenbanken werden stdndig aktualisiert,
sie enthalten auch Empfehlungen anderer Nutzer.
Die Journalisten kdnnen sich fiir spezielle Newsletter
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Unbestechlichen

eintragen, die sie regelmdBig {iber die neuesten
Rabattangebote informieren. Der Newsletter von
www.pressekonditionen.de hat nach Angaben des
Betreibers mehr als 18.000 Abonnenten.

Der Markt um Presserabatte hat sich derart pro-
fessionalisiert, dass einige Unternehmen spezielle
Journalistenhotlines anbieten, Personal fiir die Ab-
wicklung der Rabatte engagieren und auf Journalisten
zugeschnittene Serviceseiten im Internet anbieten.

Die Befragung zeigte, dass drei Viertel der Tages-

zeitungsjournalisten schon einmal einen Presserabatt
genutzt haben. So hat beispielsweise jeder Dritte (34
Prozent) schon einmal ein Auto zu speziellen Journa-
listenkonditionen gekauft. 31 Prozent der Befragten
besitzen einen vergiinstigten Handytarif, ebenso groB
ist der Anteil derer, die schon eine Reise oder einen
Flug zu Pressekonditionen gebucht haben.
42 Prozent der Nutzer nehmen die Rabatte haupt-
sdchlich zu privaten Zwecken in Anspruch. Die Hélfte
(50 Prozent) nutzt sie dagegen fiir Recherchen und
andere berufliche Zwecke.

Die befragten Journalisten nutzen Rabatte aller-
dings nicht besonders hdufig. Nur knapp ein Viertel
der Nutzer (23 Prozent) tut dies mehrmals jdhrlich.

Ich weil} nicht

Elektronik allgemein (TV,
Laptop, etc.)

Kamera und Zubehor.

Eintritte in Museen und
Ausstellungen

Bahnfahrt/card

Die Angaben iiber die zuletzt verwendeten Rabatte
zeigen, dass diese vor allem bei groferen und intensi-
ver geplanten Anschaffungen wie dem Auto oder der
Buchung einer Reise verwendet werden.

Kritisch bei eigener Berichterstattung

Die Journalisten wurden auch zu ihren Einstellungen

zu Presserabatten befragt. Ob die Nutzung von
Presserabatten

generell proble-  Der Markt um Presserabatte hat

matisch sei, . . -
spaltet die Jour.  SICN derart professiondlisiert, dass

nalisten in zwei  ejnige Unternehmen spezielle

fast gleichgroBe . . .
Lagjlz seee Journdlistenhotlines anbieten.

Hilfte (47 Pro-

zent) denkt, dass die Sonderkonditionen unproblema-
tisch sind, die andere (53 Prozent) finden sie proble-
matisch.

Dagegen sind sich alle einig, dass Rabatte auf Pro-
dukte einer Branche, iiber die ein Journalist berichtet,
besonders kritisch sind: 84 Prozent der Journalisten
empfinden die Nutzung eines solchen Rabattes als
problematisch.

Internet-, Mobilfunkvertrage,

Handy
Drei von vier Tageszeitungs-
journalisten haben schon einmal
Presserabatte genutzt. Das
Flug oder Reise 8

Diagramm zeigt, welchen sie jeweils
zuletzt genutzt haben.
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Journalisten finden Presserabatte
flr private Zwecke problemati-
scher als flr berufliche.

Rabatte fiir private Zwecke
B Rabatte fir berufliche Zwecke

40%

30%

20%

30,7%
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10%

0%

26,6%

14,6%

sehr problematisch eher problematisch

Unwissendes Publikum

Einen der wenigen Beitrdge zum Thema sendete am

23. November 2008 das NDR-Medienmagazin Zapp.

Die Autoren berichteten sehr kritisch. Die Reaktion

waren allerdings keine Folgeberichte in anderen
Medien, statt-

Ein Pressesprecher wdgt Rabatte — dessen  ver-

individuell ab: »Ist das einer, der

zeichnete die
Website www.

national Aufschlag hat, oder arbei-  pressekonditio-
. . . > nen.de enorme
tet er fur eine Lokalzeitung’«  zugriftszanien,

Zwei Tage spé-
ter freute sich der Betreiber der Website {iber hundert
neue Abonnenten des Presserabatt-Newsletters.

Uber die Motive der Unternehmen, Presserabatte
anzubieten, herrscht bei den Journalisten Einigkeit:
Vier von fiinf Journalisten (79 Prozent) denken, dass
die Unternehmen sich mit Rabatten positive Bericht-
erstattung erkaufen wollen; 12 Prozent wiirden sogar
von Bestechung sprechen. Eine Mehrheit (59 Prozent)
glaubt, dass ein Journalist an Glaubwiirdigkeit verliert,
wenn er Rabatte nutzt.

Dass die Unternehmen mit den Rabatten Einfluss
auf die Berichterstattung nehmen wollen, steht fiir die
Mehrheit der Journalisten also fest. Gleichzeitig sind
sich die meisten Journalisten aber auch sicher, diesem
Einfluss widerstehen zu kénnen. Rund zwei Drittel
(69 Prozent) der Befragten meinen, dass ein Journalist,
der Rabatte nutzt, weiterhin objektiv berichten kann.
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eher unproblematisch  véllig unproblematisch

Nicht alle Rabatte transparent

Die Rabatte abzuschaffen, finden 43 Prozent der
Journalisten sinnvoll. Die Mehrheit von ihnen (57
Prozent) hilt einen derartigen Schritt fiir sinnlos. Ein
Befiirworter der Abschaffung argumentiert: »Es kann
gar keinen anderen Grund fiir Journalistenrabatte
geben als das Ziel, ein grundsdtzlich zugeneigtes
Klima in der Berichterstattung zu erreichen.«

Ein Rabattnutzer halt dagegen, dass Unternehmen
einzelnen Journalisten auch auf ganz anderen, der
Offentlichkeit verborgenen Wegen Vorteile verschaf-
fen konnen. »Festgelegte Journalistenrabatte sind
transparent und jedem Journalisten zugénglich.«

Allerdings sind nicht alle Presserabatte trans-
parent, das zeigen die Leitfadeninterviews mit den
Presseverantwortlichen verschiedener Unternehmen.
So bekannte der Pressechef eines Autoherstellers,
dass er die Hohe des Rabattes individuell anpasse:
»Es hdngt ganz davon ab, was es flir ein Journalist
ist. Bei einem Motorjournalisten ist seine Relevanz
natiirlich wichtig. Ist das einer, der national Aufschlag
hat, oder ist es einer, der fiir eine kleine Lokalzeitung
arbeitet? Das mag man fiir ungerecht halten, aber so
ist es nun mal im Leben. Je hoher meine Relevanz,
desto hoher ist auch der Vorteil, den ich daraus zie-
hen kann.«

Frauen sind skeptischer
Frauen bewerten Journalistenrabatte deutlich kriti-
scher als Méanner. Die private Nutzung von Presse-

rabatten halten 73 Prozent fiir problematisch, bei
den Ménnern sind es nur 53 Prozent. Die Nutzungs-
héufigkeit beider Geschlechter unterscheidet sich nur
geringfiigig, allerdings nutzen Frauen Presserabatte
aufféllig seltener zu privaten Zwecken als Ménner.

Ein Zusammenhang besteht zwischen den
Bewertungen der Journalisten und deren Verbands-
zugehorigkeit. Mitglieder des Deutschen Journalisten-
Verbandes (DJV) sehen Rabatte tendenziell unpro-
blematischer als die Mitglieder der Deutschen
Journlistinnen- und Journalisten-Union (DJU). Fiir
eine Abschaffung der Rabatte stimmen 39 Prozent der
DJV-Mitglieder, aber 57 Prozent der DJU-Mitglieder.

Auch die Verbdnde selbst vertreten unterschiedli-
che Standpunkte. Wiahrend die DJU Vergiinstigungen
flir Journalisten kategorisch ablehnt, empfiehlt der
DJV vom Verband selbst ausgehandelte Rabatte, so
dass kein direkter Kontakt zwischen Unternehmen
und Journalist zustande kommt. Der Journalist
liefe dann nicht Gefahr, sich in Abhdngigkeit eines
Unternehmens zu begeben.

Vielverdiener nutzen Rabatte haufiger

Dieberufliche Position stehtin keinem Zusammenhang
mit den Einstellungen und der Nutzungsfreudigkeit
der Journalisten. Die Annahme, dass Journalisten in
Fiihrungspositionen besonders sensibel mit Rabatten
umgehen, trifft nicht zu. Egal ob Chefredakteur oder
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Ressortleiter, Redakteur oder Volontdr — die Frage
nach der Bewertung von Presserabatten spaltet die
Journalisten iiberall in zwei anndhernd gleich groB3e
Lager.

In Internetforen, in denen sich Rabattnutzer aus-
tauschen, wird die Nutzung auch mit der relativ
schlechten Bezahlung vieler Journalisten legitimiert.
»Wir brauchen
in der Tat kein
schlechtes Ge-
wissen zu ha-
ben, da vor
allem die gro-
Be Schar der
Freiberufler
trotz oft sehr guter Qualifikationen zu den chronisch
,Unterbezahlten’ zdhlt«, schreibt ein Rabattnutzer.

Die Befragung zeigt allerdings nicht, dass ein nied-
riges Einkommen eine hohere Nutzungsfreudigkeit
bedingt. Im Gegenteil: Bis zu einem Nettoeinkommen
von 3.000 Euro monatlich steigt der Anteil der Nut-
zer sogar deutlich an (siehe Diagramm unten).

Fast die Hdlfte aller Journalisten
hat schon einmal aktiv bei einem
Unternehmen nach einem Rabatt

gefragt.

»Es gibt eine gewisse Erwartungshaltung«

Journalisten werden durch Presserabatte nicht nur
gekddert und nehmen auch nicht nur eine passive
Rolle ein in dem Verhiltnis zwischen Anbieter und
Journalist. Fast die Hélfte aller Befragten (43 Prozent)

nutzen Rabatte

80,0% §

n=125

80,0%

70,0%

60,0%

n=21
50,0%

40,0%

30.0%

bis 1.000 Euro

1.001 bis 2.000 Euro 2.001 bis 3.000 Euro 3.001 bis 4.000 Euro mehr als 4,000 Euro

Journalisten.
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Nutzung von Presserabatten in
Abhingigkeit vom Einkommen der
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»etzt lernen wir uns erstmal ken-
nen, du kriegst ein paar Testwagen,

WISSENSCHAFTLICHE METHODE

ie Untersuchung des Themas erfolgte mittels
D zweier empirischer Methoden: Zundchst wurden

Leitfaden-Interviews mit den Pressesprechern von
fiinf Unternehmen gefiihrt, darunter beispielsweise Auto-
und Elektronikartikelhersteller. Dabei wurden bewusst
Anbieter und Nicht-Anbieter von Presserabatten ausge-
wahlt, um die verschiedenen Motive und Erfahrungen der
Unternehmen untersuchen zu kdnnen.

Als Hauptteil der Studie folgte danach eine standardisier-
te und deutschlandweite Befragung von Tageszeitungsjour-
nalisten. Dabei sollten die Befragten ihr Nutzungsverhalten
beschreiben und die Rabattpraxis bewerten.

hat schon einmal aktiv bei einem Unternehmen nach
einem Rabatt gefragt.

Erschreckend sind die Aussagen mancher Unter-
nehmensvertreter wie der Pressesprecherin eines
Herstellers von
Elektronikar-
tikeln: »Es gibt
eine gewisse

schreibst ein paar Artikel (...) und ~ Erwartungshal-
% o . tung, dass ein
dann kénnen wir ja weiterreden.  presserabatt

Dominik Stawski
hat Journalistik und
Betriebswirtschaft
Studiert und
volontiert bei der
Stiddeutschen
Zeitung.

gewdhrt wird.
Wenn man nein sagt, setzt Enttduschung oder im
schlimmsten Fall Verdrgerung ein. Das mochten wir
nattirlich gerade bei Journalisten nicht.«

Selbst bei extrem unverschdmten Anfragen ste-
cke sie in einem Dilemma, erkldrt sie. »Sagt man
dem Journalisten, er soll sich zum Teufel scheren?
Oder denkt man sich: Jemand, der rumschreit und
anschwdrzt und im schlimmsten Fall droht, wird viel-
leicht die Firma ganz besonders schlecht machen?
Vielleicht muss man den besonders neutral behandeln
und trotzdem an ihn verkaufen.«

Die Pressesprecherin eines Unternehmens, das
keine Rabatte anbietet, machte ebenfalls schlech-
te Erfahrungen: »Einige Anrufer versuchen einem
klar zu machen, dass sie Meinungsbilder sind, und
dass es vollig unerkldrlich ist, dass man eine solche
Berufsgruppe so unverschamt behandelt und es keine
Presserabatte gibt.«

Dass so viele Journalisten nach Rabatten fragen,
obwohl das Unternehmen keine anbietet, lief3e sie oft
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Insgesamt wurden ca. 1.300 Journalisten von 15
verschiedenen Zeitungen per E-Mail angeschrieben, die
anhand einer Klumpenstichprobe gezogen wurden. 331
Journalisten beantworteten den Fragebogen, sodass sich
eine Riicklaufquote von 25 Prozent ergab. Im Durchschnitt
waren die Befragten 43 Jahre alt, der Anteil der Frauen lag
bei 31 Prozent.

Die Befragung wurde in zwei Wellen zwischen Juni
und Juli 2008 durchgefiihrt und betreut vom Lehrstuhl
fiir Journalistik II der Katholischen Universitét Eichstétt-
Ingolstadt.

Dominik Stawski

verzweifeln. »Wir bekommen hunderte von Anfragen,
schriftlich und telefonisch. Das zu bearbeiten kostet
Zeit, Kraft und Nerven.«

Testwagen fiir regelméaBige Schreiber

Fast keiner der angefragten Autohersteller wollte
iiber das Thema sprechen. Die Branche ist fiir ihre
Presserabatte besonders bekannt. Trotz mehrfacher
Nachfrage und zugesicherter Anonymitét lehnten im
Zeitraum zwischen Anfang Mai und Ende Juli 2008
die Presseabteilungen der Rabattanbieter BMW, Ford,
Volkswagen, Audi, Mercedes-Benz und Opel eine
Teilnahme ab.

Der Pressesprecher eines Autoherstellers, der zu
einem Interview bereit war, gestand zwar morali-
sche Bedenken ein: »Wir haben uns gefragt, warum
eigentlich ein Normalbiirger mehr bezahlen soll als
ein Journalist.«

Die Rabattpraxis seines Unternehmens, nach der
nur ausgewahlte Journalisten Rabatte bekommen, ist
dennoch fragwiirdig: »Wenn wir Rabatte handverle-
sen geben, kdnnen wir garantieren, dass Journalisten
in den Genuss von rabattierten Fahrzeugen kommen,
die auch wirklich was tun. Diejenigen, die viel fiir
die Marke schreiben, die bekommen regelmaBig
Testwagen. Wenn sich ein Journalist zum ersten
Mal vorstellt und gleich nach einem rabattierten
Fahrzeug fragt, sage ich mir: Jetzt lernen wir uns erst-
mal kennen, du kriegst ein paar Testwagen, schreibst
ein paar Artikel, dann guckst du mal auf ein paar
Neufahrzeugvorstellungen. Und dann kénnen wir ja
weiterreden.« |



