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Die Diskussion um das Thema Public Value wird in
der Medienbranche aktuell intensiv gefiihrt. Im Kern
geht es um die Frage, welche Programme Werte
fiir die Gesellschaft vermitteln und inwiefern nicht
auch private Sender ohne einen entsprechenden
Auftrag zum Gemeinwohl beitragen. Im Spannungs-
feld zwischen Grundversorgung, Legitimations-
debatten und rasant voranschreitender Digitalisie-
rung verspricht der Public Value-Gedanke einen
zeitgeméaBen und ordnenden Zugang zu Rolle und
Aufgaben der Medien — ob nun privat oder offent-
lich-rechtlich organisiert. Nicht mehr das Ob, son-
dern das Wie einer Public Value-orientierten Fiih-
rung und Steuerung riickt in den Fokus der Auf-
merksamkeit.

Vor allem private Rundfunkanbieter vertraten zu-
letzt verstarkt die Ansicht, dass Public Value nicht
allein als Wesensmerkmal und Auftragskriterium der
offentlich-rechtlichen Medienorganisationen zu ver-
stehen sein sollte, sondern dass auch private Pro-
gramme Public Value schaffen kdnnen. Kern dieser
Ansicht ist, dass Public Value aus zwei Komponen-
ten besteht: Wert und Offentlichkeit. Public Value
sei demnach die Wertigkeit eines Programms und
der damit erreichten Offentlichkeit. (1) In der Me-
diendebatte ist das schnell ibersetzt mit Medien-
qualitat —teilweise auch in Abhdngigkeit vom Genre,
denn der Unterhaltung scheint per se ein geringe-
rer Public Value zugeschrieben zu werden als in-
formativen Formaten — und Reichweite oder Ziel-
gruppendurchdringung. SchlieBlich konne ein Wert
fir die Offentlichkeit nur entstehen, wenn er die
(Offentlichkeit erreicht. Doch die Begriffe Wert und
Offentlichkeit bleiben oft zu unbestimmt, denn was
ist wertvoll fiir die Offentlichkeit und wie ist Offent-
lichkeit zu definieren?

In diese Debatte hinein erscheint mit dem Gemein-
wohlAtlas 2019 (2) eine Studie, die den Wert von
Organisationen fiir die Gesellschaft erfasst — bran-
chentibergreifend und ungeachtet dessen, ob sie
mit einem offentlichen Auftrag versehen sind oder
rein privatwirtschaftlichen Interessen folgen. (3)
Dem dabei verfolgten Ansatz liegt ein breites, (so-
zial)psychologisch inspiriertes Begriffsverstandnis
von Public Value zugrunde. (4) Public Value gilt hier
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als der Beitrag einer Organisation zum Gemeinwohl.
Es geht nicht um den intendierten und normativ
gesetzten, sondern um den erlebten und erfahre-
nen, von der Gesellschaft wahrgenommenen Wert-
beitrag. ,Public Value wird erst dann geschaffen
oder zerstort, wenn das individuelle Erleben und
Verhalten von Personen und Gruppen so beein-
flusst wird, dass dies stabilisierend oder destabili-
sierend auf Bewertungen des gesellschaftlichen
Zusammenhalts, das Gemeinschaftserleben und die
Selbstbestimmung des Einzelnen im gesellschaft-
lichen Umfeld wirkt. Public Value entsteht also im
Ergebnis von Bewertungsprozessen, die einen kol-
lektiven und in diesem Sinne sozialen Charakter
haben und sich nicht allein auf das Individuum
beschranken®. (5)

Kurz und knapp

e Der GemeinwohlAtlas zeigt auf, welche Organisationen
verschiedener Branchen fiir die Bevolkerung in Deutschland

von groBem Wert sind.

e Der Public Value der Organisationen fallt unterschiedlich aus:
Weit vorn liegen Feuerwehr, Sozial- und Hilfswerke.

e |nnerhalb der Medienbranche erreichen die Dritten Programme
den hdchsten Public Value-Score, gefolgt von der ARD.

e Privaten TV-Sendern, Boulevardmedien und sozialen Netzwerken
wird ein geringerer Beitrag zum Gemeinwohl zugeschrieben.

An anderer Stelle werden die Grundlagen der hier
verwendeten Public Value-Theorie ausfiihrlich er-
lautert. (6) Bevor folgend auf die Ergebnisse des
GemeinwohlAtlas 2019 eingegangen wird, sollen
die wesentlichen Grundziige des Forschungsan-
satzes zumindest skizziert und in Bezug zur er-
wahnten Public Value-Debatte der Medien gesetzt
werden.

Was verstehen wir unter Gemeinwohl?

Eine substanziell fixierbare Bestimmung des Ge-
meinwohlbegriffs ist, in Anbetracht heutiger gesell-
schaftlicher Entwicklungen, pluraler Werthaltungen
und auseinanderdriftender Partikularinteressen,
nicht moglich. (7) Es widerspréche auch den kollek-
tiven Willensbildungsprozessen in einem demokra-
tisch organisierten Gemeinwesen. Wir miissen also
anerkennen: ,Public Value is what the public valu-
es.“ (8) Was fiir die Gesellschaft (oder die Offent-
lichkeit) wertvoll ist, kann daher nur aus ihrer
Sicht bestimmt werden. Damit verfolgt die Public
Value-Theorie einen wertrelativistischen Ansatz.
Werte sind nach diesem Ansatz relativ, weil sie in
Beziehungen (Relationen) entstehen und jeweils
ausgehandelt werden miissen. Werte haften nicht
per se einem Objekt an und entspringen auch nicht
allein der subjektiven Bewertung. Sie sind das Re-
sultat einer Subjekt-Objekt-Beziehung und entste-
hen im Erleben und Bewerten eines Objekts durch
ein Subjekt. Werte beschreiben demnach eine Be-
ziehungsqualitat. (9) Was wertvoll fiir die Gesell-
schaft ist, kann demzufolge nicht a priori definiert
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sein, sondern muss gemeinsam bestimmt werden.
Allerdings variiert es auch nicht einfach in Abhén-
gigkeit von divergierenden Werthaltungen. Public
Value und Gemeinwohl wéren substanzlose Wort-
hiilsen und héatten keine regulatorische Kraft. (10)
Ein weithin glltiger und gleichzeitig wirksamer
Gemeinwohlbegriff bedarf einer gewissen Freiheit
im kulturell unterschiedlich gepragten Wertver-
standnis, gleichzeitig aber auch einer Grundlinie,
die eine Wertbeliebigkeit auffangt.

Hierfiir bietet die psychologische Forschung wich-
tige Anhaltspunkte und gibt der Fiille und Vielfalt
menschlicher Motivationen und Wertungsgesichts-
punkte einen ordnenden Bezugsrahmen. Insbe-
sondere die in der Cognitive-Experiential-Self-
Theory (11) identifizierten Grundbediirfnisse bilden
einen stabilen Bezugsrahmen fiir individuell und
kollektiv variierende Wertungen. (12) Epstein ver-
dichtet die in unterschiedlichsten Motivationstheo-
rien benannten Grundbediirfnisse in vier Bereiche:
1. dem Grundbediirfnis nach Orientierung und Kon-
trolle, 2. dem Grundbediirfnis nach Selbstwert-
erhalt und Selbstwertsteigerung, 3. dem Grundbe-
diirfnis nach positiven sozialen Beziehungen und
4. dem Grundbediirfnis nach Lustgewinn und Un-
lustvermeidung. (13)

Zusammen bilden die Grundbediirfnisse kulturiiber-
greifend die basalen Bewertungsdimensionen, mit-
tels derer implizit menschliche Bewertungsprozesse
inhaltlich analysiert werden konnen. (14) Der Schritt
zum bedUrfnistheoretisch hergeleiteten Public
Value-Ansatz liegt dann nahe: Public Value wird
immer dann registriert, wenn die Erfahrung mit
Organisationen effektiv zu veranderten Wahrneh-
mungen dieser Bediirfnisse fiihrt. Public Value ist
Ausdruck einer Beziehungsqualitit zu einer Orga-
nisation. Findet der Einzelne dort — zum Beispiel
liber Produkte und Dienstleistungen — die eigenen
Werte wieder oder wird dazu angeregt, sich dazu
zu positionieren, wirkt dies auf seine Gemeinwohl-
wahrnehmung. Eine Organisation schafft oder zer-
stort Gemeinwohl, indem sie dazu beitragt, jene
Wahrnehmungen zu verandern, die das Gemein-
wesen als solches definieren. Dazu zahlen nicht
nur sozialer Frieden oder hohe Lebensqualitét,
sondern auch Wiirde und Respekt gegeniiber dem
Einzelnen und viele andere kollektiv geteilte Werte.
Im Kern geht es dabei immer darum, wie sich das
Individuum im gesellschaftlichen Umfeld selbst
verortet und dariiber gemeinsam mit anderen das
Gemeinwohl hervorbringt.

Die benannten Grundbediirfnisse bieten Bezugs-
punkte fiir die Analyse und zum Verstandnis unseres
Wertempfindens. Sie bilden damit den substan-
ziellen Gehalt des hier vertretenen Gemeinwohlbe-
griffs, der dann in sozialen Aushandlungsprozes-
sen konkrete Gestalt und Form annimmt. Als eine
quasi-ontologische, normative Setzung fiir den
Public Value-Ansatz ermdglichen und begrenzen
die Grundbediirfnisse das Spektrum maglicher Pu-

blic Value-Aspekte. (15) Die damit einhergehende
Offenheit gegeniiber sich verdndernden Kulturel-
len und politischen Kontexten darf nicht dariiber
hinwegtauschen, dass positive Gemeinwohlerfah-
rungen eine wichtige Bedingung fiir gelingende
Personlichkeitsentwicklung sind. (16) Gesellschaft-
liche Errungenschaften, die sich im Laufe der Zeit
institutionalisiert haben und mithin als normative,
Gemeinwohl konstituierende Elemente gelten, kon-
nen vor dem Hintergrund der vier Bedlirfnisdimen-
sionen als komplexe Reaktionen auf basale Bediirf-
nisse in unserer Gesellschaft begriffen werden. (17)
So sind zum Beispiel demokratische Werte, Vielfalt,
Unabhéngigkeit und freie Meinungshildung nicht
normative Grundvoraussetzungen des Gemein-
wohls, sondern — ebenso wie etwa der Auftrag zur
Sicherstellung der freien Meinungsbildung durch
die offentlich-rechtlichen Medienorganisationen im
Rundfunkstaatsvertrag (18) — Mittel zur Erfiillung
bestimmter Bedirfnisse unserer Gesellschaft.

Zusammenfassend kann gesagt werden: Public
Value als Beitrag einer Organisation zum Gemein-
wohl entsteht in den Beziehungen zwischen Orga-
nisationen und Gesellschaft bzw. ihrer Mitglieder.
Er basiert auf den Empfindungen und dem indivi-
duellen bzw. kollektiven Erleben dieser Beziehun-
gen und wird hier (implizit) im Abgleich mit den
vier genannten Grundbediirfnissen bewertet. Er
kann daher nur aus Sicht der Gesellschaft be-
stimmt werden und liegt alleine im Auge des Be-
trachters.

Alle Organisationen agieren in einem gesellschaft-
lichen Umfeld und sind damit Teil eines komplexen
Public Value-Geschehens. lhre Angebote und Leis-
tungen wirken sich auf das gesellschaftliche Zu-
sammenleben aus — positiv wie negativ. Entspre-
chend stiften sie Werte fiir die Gesellschaft. Me-
dienqualitat und Genres sind dabei nur einige der
moglichen Public Value-Kriterien, die differenziert
wahrgenommen und bewertet werden konnen. Im
Sinne von investigativen oder sachlich und ausge-
wogen recherchierten und nachvollziehbar darge-
botenen Informationen kann Medienqualitdt das
Bediirfnis nach Orientierung stillen, der Wissens-
bildung und eigenen Meinungsbildung dienen, aber
auch das Bediirfnis nach Selbstwerterhalt und
Selbstwertsteigerung befriedigen. In Form von
guter, hochwertig produzierter Unterhaltung kann
Medienqualitat aber auch positive Erlebnisse
schaffen.

Ferner flieBt die gesamte Wahrnehmung einer
Organisation, die ein Individuum auf Grundlage des
Erlebens der Organisation im personlichen oder
gesellschaftlichen Kontext gewinnt, in die Bewer-
tung ein. Somit sind nicht nur die Programmange-
bote und Medieninhalte sowie deren Qualitét fiir
die Bewertung eines Gemeinwohlbeitrags von Me-
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dienorganisationen relevant, sondern auch weitere
Aspekte, wie etwa die Beitrags-/Werbefinanzierung,
wirtschaftliche oder politische Unabhéngigkeit oder
die Zuganglichkeit und Verfligharkeit der Inhalte.
Vor diesem Hintergrund des Versténdnisses von
Public Value geht es auch bei privaten Programm-
angeboten nicht um die Frage ob, sondern darum
inwiefern sie Public Value schaffen.

Ergebnisse des GemeinwohlAtlas 2019

Zum zweiten Mal nach 2015 wurde im Jahr 2019
in einer bundesweit reprasentativen Studie unter-
sucht, inwiefern die in Deutschland bekanntesten
Organisationen und Institutionen als relevante
Akteure der Gesellschaft zum Gemeinwonhl beitra-
gen. (19) Das Gemeinwohlkonzept wird auf Basis
der oben herausgearbeiteten menschlichen Grund-
bed(rfnisse operationalisiert. Die vier abgefragten
Public Value-Dimensionen sind dabei: (20)

Ausgehend von dem Bediirfnis, unsere Lebenswelt
und ihre Wirkungszusammenhénge zu verstehen,
sich darin zu orientieren, zielgerichtet auf sie ein-
wirken zu kénnen und Handlungsoptionen zu er-
hohen, wird eine Organisation und ihr Verhalten
dahingehend bewertet, wie niitzlich sie fiir die Er-
reichung eines Zieles ist. Gegenstand der Wertung
ist eine Zweck-Mittel-Relation. Im Mittelpunkt steht
also ein instrumentell-utilitaristischer Wertaspekt.
Der Fokus liegt hier auf dem unmittelbaren inhalt-
lichen oder sachlich-funktionalem Nutzen einer Or-
ganisation und ihrer Produkte und Dienstleistungen.
Bewertungsparameter kénnen beispielsweise die
Qualitat, Funktionalitat, Aktualitit, Sachlichkeit,
Klarheit, Relevanz oder der Innovationwert sein.
Eine Organisation stiftet in dieser Dimension Public
Value, wenn sie in der gesellschaftlichen Wahr-
nehmung in ihrem Kerngeschaft gute Arbeit leistet
und ihre Aufgabe erflillt. Hier ist auch der ékono-
mische Wertbegriff verortet. Der in Geldeinheiten
gemessene Wert ist im engeren Sinne kein Wert,
der mit einem eigenen menschlichen Grundbe-
dirfnis verbunden ist, es sei denn, er wird als spe-
zifischer instrumentell-utilitaristischer Wert wahr-
genommen. So kdnnte zum Beispiel eine Abonne-
mentgebiihr, die den Zugang zu Inhalten beschrankt,
als ein negativer Beitrag zum Gemeinwohl emp-
funden werden.

Wir wollen geschatzt und fair behandelt werden
und streben nach einem positiven Selbsthild und
einem starken Selbstwertgefiihl. Das Bediirfnis fo-
kussiert auf die Selbstwahrnehmung als Individu-
um. Bewertungen in dieser Dimension haben mo-
ralisch-ethischen Charakter, weil Organisationen
ihre Entscheidungen und Handlungen daraufhin
beurteilen, ob sie zu mehr Gleichheit oder Ungleich-
heit filhren bzw. ob etwas fiir alle Menschen (in
einem selbst definierten Rahmen) gilt oder nicht. In
jedem Fall erfolgt diese Wertung immer mit Bezug

auf das Selbstverstindnis als Person — also dem
Selbstkonzept und dem Selbstwertgefiihl. In dieser
auf das Individuum fokussierten Dimension schaf-
fen Organisationen Wert, wenn sie sich im Auge
des Betrachters moralisch wertvoll und damit an-
standig verhalten und so dem Individuum ein po-
sitives Selbstwertgefiihl ermoglichen.

Individuen streben nach Anerkennung und Zusam-
menhalt in einem sozialen Kollektiv. Sie suchen
nach einem Zugehorigkeitsgefiihl und nach Grup-
penidentitit, gleichzeitig aber auch nach einem
ausgewogenen Verhdltnis zwischen Néhe und Dis-
tanz. Diese Bewertungsdimension richtet die Pers-
pektive auf den Menschen als soziales Wesen und
auf das individuelle Erleben von Gruppenzugeho-
rigkeit und die damit verbundenen Erfahrungen.
Bewertungen in dieser Dimension sind politisch-
sozial und thematisieren Werte wie Solidaritat,
Kooperation, aber auch Macht, Statusgefiihl und
Gruppenidentitdt. Zu dieser Wertdimension tragen
Organisationen bei, wenn durch ihr Handeln und
Auftreten im Auge des Betrachters der Zusam-
menhalt in einem Gemeinwesen gefordert wird.

Wir streben nach positiven emotionalen Erfahrun-
gen und nach der Vermeidung von Schmerz. Die-
ses evolutiondr tief verankerte Bediirfnis ist auf
das Uberleben und die Existenzsicherung des Or-
ganismus gerichtet und entwickelt sich bis hin zu
Genussbediirfnissen und dem Bedrfnis nach &s-
thetischen Erfahrungen. Damit liegen dieser Be-
wertungsdimension hedonistisch-dsthetische Werte,
wie etwa Schonheit, SpaB, Freude oder ganz allge-
mein Wohlbefinden und Gliickserfahrungen zu-
grunde, die auch auf kollektiver Ebene vielféltigen
Ausdruck finden. Organisationen tragen zu dieser
Wertdimension bei, indem sie im Auge des Be-
trachters zur Lebensqualitat beitragen und uns als
Individuen damit positive Erfahrungen ermdglichen.
Im Mediensektor kann das beispielsweise durch
gute Unterhaltungsangebote oder hochwertig &s-
thetische Produktionen geschehen.

Im Befragungsinstrumentarium werden die vier
Public Value-Dimensionen jeweils mit einer Frage
erhoben:

e Aufgabenerfiillung: Leistet die Organisation im

Kerngeschift gute Arbeit?

e Moral: Verhélt sich die Organisation ansténdig?

e Zusammenhalt: Trégt die Organisation zum Zu-
sammenhalt bei?

e |Lebensqualitit: Tragt die Organisation zur Le-
bensqualitat bei?

Auf Grundlage von unterschiedlichen Rankings,
zum Beispiel dem DAX 30 (den umsatzstérksten
Unternehmen) (21) oder den Fernsehsendern mit
den groBten Marktanteilen (22) und Kategorisierun-
gen, wurde zunéchst eine Auswahl bedeutender
Unternehmen und Organisationen getroffen, die
dann einer Bekanntheitsabfrage unterzogen wurden
(Vorbefragung). Die von einer bundesweit repré-
sentativen Stichprobe mit 715 Teilnehmern als am
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bekanntesten bewerteten 137 Organisationen wur-
den in die Hauptbefragung aufgenommen. Zu den
dort abgefragten 137 privatwirtschaftlichen Unter-
nehmen, Vereinen und Verbanden, humanitaren
Organisationen, Banken, 6ffentlichen und Regie-
rungseinrichtungen zéhlen auch Organisationen der
Medien- und Informationsbranche. Konkret die 6f-
fentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten ARD (23),
ZDF, die Dritten (24), die privaten Sender RTL, Sat.1,
VOX, die Printmedien FAZ, SZ, Die Welt, Spiegel,
Bild sowie Medienkonzerne und Verlagshauser wie
Walt Disney, Bertelsmann oder Axel Springer. Auch
rein digitale Anbieter und Social-Media-Angebote
sind vertreten (Google, YouTube, Facebook, Twitter,
Instagram).

An der Hauptbefragung, die Anfang 2019 (iber einen
Zeitraum von acht Wochen durchgefiihrt wurde,
nahmen 11769 Personen im Alter zwischen 18
und 93 Jahren teil. Die Teilnehmer sind dem fiir
Deutschland bevdlkerungsrepréasentativen Panel
forsa.omninet entnommen und (iber ein mehrstu-
figes Zufallsverfahren ausgewéhlt worden. Unter
Berlicksichtigung einer reprasentativen Merkmals-
verteilung der Variablen Geschlecht, Alter, Bildung
und Region konnte unter Verwendung aktueller
Daten der Bevolkerungsfortschreibung des Statis-
tischen Bundesamtes sichergestellt werden, dass
die Stichprobe im Hinblick auf diese Variablen der
regionalen Verteilung der Grundgesamtheit ent-
sprach. Durchgefiihrt wurde die Befragung durch
das Markt- und Meinungsforschungsinstitut forsa.
Sie erfolgte ausschlieBlich offline durch computer-
gestiitzte Telefoninterviews.

Zu Beginn der Befragung wurden den Befrag-
ten randomisiert bis zu zehn der 137 Organisatio-
nen prasentiert. Nur bei einem Bekanntheitswert
von mindestens 4 auf einer Likertskala von 1 bis 6
wurde dann die Single-ltem-Messung des Ge-
meinwohlbeitrags (25) durch die jeweiligen Orga-
nisationen anhand der vier Public Value-Dimensio-
nen durchgefiihrt. Ebenfalls auf einer Likertskala
von 1 bis 6 wurden die Teilnehmer gebeten, in
Abstufung ihre Ablehnung (1) bzw. Zustimmung (6)
zu den Aussagen, die in Tabelle 1 dargestellt sind,
anzugeben: Aufgabenerfiillung (die jeweilige Orga-
nisation leistet im Kerngeschaft gute Arbeit), Zu-
sammenhalt (die jeweilige Organisation tragt zum
Zusammenhalt in Deutschland bei), Lebensqualitét
(die jeweilige Organisation trégt zur Lebensquali-
tat in Deutschland bei), Moral (die jeweilige Orga-
nisation verhélt sich anstandig).

Die Auspragung der Zustimmung bzw. Ablehnung
in den vier Public Value-Dimensionen gibt an, in-
wiefern die jeweilige Organisation aus gesellschaft-
licher Sicht einen Wertbeitrag in dieser Dimension
stiftet und damit auf die vorherrschenden Bed(irf-
nisse und Werthaltungen der Gesellschaft eingeht.
Der (iber die vier Dimensionen gemittelte Wert er-
gibt den gesamten Public Value-Score.

Die Public Value-Scores aller erhobenen Orga-
nisationen liegen in der aktuellen Erhebung im

Bereich zwischen 1,89 und 5,69. Mit einem Mittel-
wert von 3,79 wird den Organisationen im Allge-
meinen ein positiver Beitrag zum Gemeinwohl zu-
gesprochen. (26) Im Vergleich zur letzten Erhebung
im Jahr 2015 blieb diese Einschétzung stabil. Am
meisten tragen aus Bevolkerungssicht Organisa-
tionen und Institutionen zum Gemeinwonhl bei, die
direkt auf den Erhalt des Gemeinwesens einwir-
ken, ihre Leistungen jedem oder zumindest einer
breiten Masse zur Verfligung stellen und sich direkt
fiir die Allgemeinheit einsetzen. Angefiihrt von der
Feuerwehr finden sich neben den fiir die Bundes-
republik typischen groBen Sozial- und Hilfswerken,
wie etwa Technisches Hilfswerk, Rotes Kreuz,
Weisser Ring, Johanniter-Unfall-Hilfe, Malteser und
Arbeiter-Samariter-Bund (ASB) auch die Bundes-
polizei, das Bundesverfassungsgericht, Kranken-
hauser in o6ffentlicher Tragerschaft oder die evan-
gelische Kirche unter den 30 bestbewerteten Or-
ganisationen wieder.

Auch der Gemeinwohlbeitrag der offentlich-recht-
lichen Rundfunkanstalten wird ahnlich hoch be-
wertet. Die Dritten filhren auf Rang 16 mit einem
durchschnittlichen Public-Value-Score (PVS) von
4,73 das Feld der Medienbranche an, gefolgt von
der ARD (Rang 18; PVS = 4,50) und dem ZDF
(Rang 21; PVS = 4,45) (vgl. Abbildung 1). Die Stid-
deutsche Zeitung und Frankfurter Allgemeine Zei-
tung liegen auf Rang 32 und 36 und zéhlen damit
zu den privatwirtschaftlich gefiihrten Unternehmen
mit dem am stérksten bewerteten Gemeinwohl-
beitrag (nur knapp nach der Carl Zeiss AG als Spit-
zenreiter der profitorientierten Unternehmen auf
Rang 30). Den privaten Fernsehsendern wird im
Vergleich ein relativ geringer Beitrag zum Gemein-
wohl zugesprochen. VOX belegt den 120. Rang
(PVS = 3,01), gefolgt von Sat.1 (Rang 121; PVS =
3,12) und RTL (Rang 128; PVS = 2,84). Der Gemein-
wohlbeitrag der Social-Media-Angebote wird noch
schwacher bewertet — ausgenommen YouTube, das
auf dem 104. Rang (PVS = 3,35) noch vor den pri-
vaten Fernsehsendern liegt. Die Plattformen Ins-
tagram, Twitter und Facebook liegen hinter allen
klassischen Medien. Den geringsten Gemeinwohl-
beitrag leistet aus Sicht der Gesellschaft die Bild-
Zeitung (Rang 135; PVS = 2,26).

Der Blick in die einzelnen Public Value-Dimen-
sion zeigt, dass aus Sicht der Bevdlkerung Medien-
organisationen am stdrksten durch ihre Kernkom-
petenz — der Art und Weise wie sie ihre Aufgabe
erflillen — zum Gemeinwohl beitragen (Leistet die
Organisation im Kerngeschéft gute Arbeit?). Glei-
ches gilt auch fiir Social Media und rein digitale
Informationsmedien. Den zweitstarksten Beitrag
zum Gemeinwohl sieht die Bevolkerung bei Medien-
organisationen in der Regel in der moralischen Di-
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Tab.1 GemeinwohlAtlas Deutschland 2019
Top 30 Organisationen; Ergebnisse im Gesamtscore und bei einzelnen Public Value-Dimensionen

Rang | Organisation Public Value-Score | Aufgabenerfiillung | Zusammenhalt Lebensqualitat Moral
1. Feuerwehr 5,69 5,82 5,50 5,74 5,69
2. Technisches Hilfswerk 5,49 5,65 5¥38 5,40 5,58
3. Deutsches Rotes Kreuz 5,12 5,32 4,89 5,27 5,00
4. WeiBer Ring 5,11 5,34 4,83 4,97 53
5. Johanniter-Unfall-Hilfe 5,06 5,22 4,76 5,19 5,09
6. Deutsches Jugendherbergswerk 5,04 5,21 4,84 4,97 5,16
7. Bundespolizei 5,04 5,16 4,84 515 5,00
8. Bundesverfassungsgericht 5,02 514 4,89 4,95 5,11
9. Malteser Hilfsdienst 5,01 517 4,74 5,10 5,03
10. Diakonie 4,99 5,11 4,84 5,10 4,93
11. Arbeiter Samariter Bund 4,97 5,13 4,70 511 4,95
12. Jugend forscht 4,93 5,21 4,63 4,67 5,21
13. AWO 4,91 5,02 477 5,03 4,83
14. Caritas 4,89 5,04 476 4,97 4,80
15. Krankenhduser in 6ffentlicher Tragerschaft 4,80 5,03 4,37 5,18 4,63
16. Die Dritten? 473 5,00 4,39 4,64 4,90
17. Naturschutzbund Deutschland 4,70 4,97 4,06 4,88 4,88
18. ARD? 4,50 4,70 4,25 4,51 4,51
19. Evangelische Kirche Deutschland 4,48 4,53 4,54 4,34 4,53
20. UNICEF 4,46 5,01 3,94 3,99 4,92
21. ZDF 4,45 4,67 414 4,47 4,53
22. WWF 4,42 4,98 3,65 417 4,90
23. Amnesty International 4,42 4,98 3,88 3,95 4,88
24, Greenpeace 4,42 4,87 3,80 4,50 4,53
25. Brot fiir die Welt 4,42 5,03 3,94 3,73 5,00
26. 1G Metall 4,41 4,55 4,25 4,56 4,27
27. Deutscher Gewerkschaftsbund 4,40 4,48 4,29 4,56 4,27
28. Techniker Krankenkassen 4,39 4,73 3,78 4,55 4,50
29. AOK 4,39 4,61 3,98 4,63 4,33
30. Carl Zeiss 4,35 4,89 3,65 4,39 4,46

1) Alle Landesrundfunkanstalten gemeinsam.
2) ARD als Sender; Analog der Differenzierung in der Analyse der Marktanteile der TV-Sender beim Gesamtpublikum in Deutschland (AGF, 2019).

Quelle: www.gemeinwohlatlas.de/atlas.

Einflussfaktoren

auf die Public Value-
Bewertung von
Medienorganisationen

mension (Verhélt sich die Organisation anstén-
dig?). Ausnahmen sind Google, Axel Springer,
Facebook und Bild. Diese Organisationen stiften
den Ergebnissen der Studie folgend vor allem durch
ihren wahrgenommenen Beitrag zur Lebensquali-
tét (Trégt die Organisation zur Lebensqualitét bei?)
Public Value. Der Beitrag zum gesellschaftlichen
Zusammenhalt wird bei allen Medienorganisatio-
nen als der schwichste Gemeinwohlbeitrag be-
wertet (Trégt die Organisation zum Zusammenhalt
bei?).

Unter Berticksichtigung verschiedener Drittvariab-
len (z.B. Alter, Bildungsgrad) l&sst sich feststellen,
dass der wahrgenommene Gemeinwohlbeitrag von
Medienunternehmen mit zunehmendem Alter der
Befragten steigt, aber mit steigendem Bildungsgrad
sinkt. Dieses Phdnomen zeigt sich auch in anderen

Branchen. Das Alter spielt auch in der Gemein-
wohlbewertung von klassischen und sozialen Me-
dien eine Rolle. Altere Menschen schitzen den
Gemeinwohlbeitrag von ARD, ZDF, den Dritten, SZ,
FAZ, Spiegel, Die Welt, RTL und Bild signifikant
hoher, den Gemeinwohlbeitrag von Twitter, Face-
book und Instagram jedoch signifikant niedriger
ein als jingere Menschen. Dieser Effekt zeigt sich
nicht fiir die privaten Fernsehsender VOX und Sat.1.

Je ofter sich die Befragten auf Online-Nach-
richtenportalen und in sozialen Medien (iber das
aktuelle Tagesgeschehen informieren, desto gerin-
ger schatzen sie den Gemeinwohlbeitrag von Me-
dienunternehmen im Allgemeinen ein. Der Gemein-
wohlbeitrag der Social-Media-Kanéle wird jedoch
hoher eingeschéatzt, je haufiger sie genutzt wer-
den. Umgekehrt sprechen die Befragten den sozi-
alen Medien einen niedrigeren Gemeinwohlbeitrag
zu, je héufiger sie sich iiber Zeitungen iber das
aktuelle Tagesgeschehen informieren.



81 Prozent der
Bevilkerung
sorgen sich um
das Gemeinwohl

Medialer Public Value als Beitrag zum Gemeinwohl

Abb. 1 Beitrag zum Gemeinwohl - Medien 2019
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Quelle: www.gemeinwohlatlas.de/atlas.

Fiir Medienorganisationen gibt es gute Griinde,
sich intensiver mit dem eigenen Public Value zu
beschaftigen und ihn ins Zentrum der Organisati-
onsfiihrung und -gestaltung zu riicken. Die Public
Value-Debatte zeigt, dass das sowohl die offent-
lich-rechtlichen als auch die kommerziell orientier-
ten Medienanbieter fiir sich erkannt haben.

Eine Reihe von Zusatzfragen im GemeinwohlAtlas
liefert weitere Daten dazu, wie die Bevolkerung
zum Gemeinwohl steht und wie es aus ihrer Sicht
darum bestellt ist. Es wird deutlich, dass die Be-
vilkerung dem Thema einen hohen Stellenwert
beimisst. 81 Prozent der Befragten sind besorgt,
dass dem Gemeinwohl in Deutschland zu wenig

Beachtung geschenkt wird. Je &lter die Befragten
sind, desto groBer ist die Sorge um das Gemein-
wohl. Alteren Menschen ist aber auch Klarer als
jlingeren, was Gemeinwohl fiir sie bedeutet. Aus
Sicht von 82 Prozent der Befragten haben auch
privatwirtschaftliche Unternehmen eine hohe Ver-
antwortung zum Gemeinwohl beizutragen. Zu 95
Prozent erwarten das die Befragten von der Politik,
96 Prozent sehen gemeinniitzige Organisationen
in der Verantwortung und nahezu alle (98 %) er-
warten von der offentlichen Verwaltung Beitrdge
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zum Gemeinwonhl. 95 Prozent der Teilnehmer neh-
men aber auch sich selbst und die Mitmenschen in
die Pflicht, Verantwortung zu (ibernehmen und zum
Gemeinwohl beizutragen. Altere sind dabei stérker
als Jlingere davon (iberzeugt, dass sie durch ihr
eigenes Verhalten zum Gemeinwonhl beitragen kon-
nen. Generell sind die Menschen in Deutschland
tendenziell bereit, fiir gemeinwohlfdrderliche Pro-
dukte und Dienstleistungen mehr Geld zu bezah-
len. Das gaben 91 Prozent der Befragten an. Diese
Haltung wirkt sich nicht nur auf das Konsumver-
halten, sondern auch auf die berufliche Orientie-
rung aus. 72 Prozent der Befragten geben an, sie
wiirden lieber in einer Organisation arbeiten, die
das Gemeinwohl hochhélt, auch wenn sie Gehalts-
einbuBen hinnehmen miissten.

Eine starke Nutzung von Social Media scheint
mit einem geringeren Gemeinwohlbewusstsein ein-
herzugehen. Befragte, die sich héufiger iiber so-
ziale Medien informieren, haben eine signifikant
schlechtere Vorstellung davon, was Gemeinwohl
bedeutet. Sie sind weniger um das Gemeinwohl
besorgt und rechnen sich selbst zudem weniger
Verantwortung bzw. Einfluss auf das Gemeinwohl
zu. Dies zeigt sich auch im Kaufverhalten und in
der Wahl des Arbeitgebers.

Fazit

Der Gemeinwohlbeitrag von Organisationen im
Mediensektor wird von der Bevolkerung sehr un-
terschiedlich bewertet. Die Bandbreite der Public
Value-Bewertung erstreckt sich von sehr stark
wahrgenommenen Wertbeitrdgen offentlich-recht-
licher Rundfunkanbieter bis zur fast letztplatzier-
ten Boulevardzeitung. Insgesamt ist auch eine Po-
larisierung zwischen offentlich-rechtlichen und
privaten Rundfunkanbietern und in der Presse
zwischen seridsen und Boulevardzeitungen auszu-
machen. Wahrend den 6ffentlich-rechtlichen Rund-
funkanbietern (die Dritten, ARD, ZDF) und den so-
genannten Qualitatszeitungen (SZ, FAZ) (27) relativ
zum gesamten Feld ein hoher Public Value attes-
tiert wird, sind die Befragten der Ansicht, dass pri-
vate Rundfunkanbieter (VOX, Sat.1, RTL) und die
Boulevardzeitung (Bild) verglichen mit dem ge-
samten Feld wenig zum Gemeinwohl beitragen.
Diese Ergebnislage stiitzt die Annahme, dass Qua-
litditsaspekte in den journalistischen und medialen
Angeboten zur Gemeinwohlwahrnehmung beitra-
gen. Die Reichweite scheint zumindest im Fall der
Printmedien keine inhaltliche Bedeutung flir einen
bedirfnisorientierten Beitrag zum Gemeinwohl zu
haben — da die Bildzeitung die mit Abstand groBte
Reichweite aller Tageszeitungen in Deutschland
hat. (28)

Natiirlich ist und bleibt Gemeinwohl eine individu-
elle Erfahrung. Es ist an ein wertendes Subjekt ge-
bunden, aber es ist eben keineswegs allein eine
subjektive Konstruktion. Vielmehr sind die indivi-

duellen Erfahrungen immer auch schon Ausdruck
von Erfahrungen in einem sozialen Kontext, in dem
der Einzelne seine Einstellungen und Meinungen
gebildet hat. Der GemeinwohlAtlas ist ein Spiegel,
den die Gesellschaft ihren Organisationen vorhélt.
0b sich diese in dem Bild wiedererkennen oder
nicht, ist eine Sache. Eine andere betrifft die Ge-
sellschaft selbst, die im Atlas ihre Einstellungen
ausdriickt. Die Ergebnisse fiir die Medienorganisa-
tionen zeigen, wie differenziert die Bevélkerung
den medialen Public Value bewertet. Die Chancen
fiir die Medienbranche liegen auf der Hand, fiir
ihre eigene Arbeit Schliisse zu ziehen und sich im
Dialog mit dem gesellschaftlichen Umfeld selbst
weiterzuentwickeln.
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