strategic media intelligence

Wenig Fortschritte bei der Sichtbarkeit von
Frauen in den Leitmedien

Analyse zur Berichterstattung liber Frauen in deutschen Leitmedien, DAX40-
Berichterstattung, liber ausgewihlte Branchen und zitierte Okonomen
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Medialenor
Merck KGaA ist positive Ausnahme im DAX40

Ziirich, 6. Marz 2024. Frauen finden in der Berichterstattung flihrender deutscher Meinungsfiihrer-
Medien immer noch deutlich weniger Beachtung als Manner: Im vergangenen Jahr lag der Frauenanteil
an allen Erwahnungen von namentlich genannten Personen bei nur knapp 21 Prozent. Der Anteil hat sich
Uber die vergangenen zwolf Jahre kaum verandert. 2019 war der Anteil von Frauen mit 23 Prozent am
hochsten, 2014 mit 17,3 Prozent am niedrigsten.

Wenn 2023 lber Frauen berichtet wurde, dann haufig im Zusammenhang mit negativ besetzten
Themen: Kriminalitat, Missbrauch, Diskriminierung. Erfolgsgeschichten wie eine Verbesserung ihrer Lage
und Erfolge in der Gleichstellung der Geschlechter waren eher selten.

Mit Ausnahmen des Chemie- und Pharmakonzerns Merck, wo die CEO und CFO-Position weiblich besetzt
ist, zeigt die Analyse der Berichterstattung tber die DAX40-Unternehmen 2023 eine deutlich grolRere
Reprasentanz von Mannern - obwohl auf 35 Prozent der neu zu besetzenden Vorstandspositionen bei
Dax-, M-Dax oder S-Dax-Unternehmen Frauen berufen wurden.

Positiv hat sich die Sichtbarkeit von Frauen im Media Tenor Okonomen-Ranking entwickelt: von rund 7
Prozent im Jahr 2015 auf knapp 15 Prozent im Jahr 2022. Die Frauen im Sachverstandigenrat zur
Begutachtung der gesamtwirtschaftlichen Entwicklung haben hieran einen groflen Anteil.



Medialenor
Frauenanteil in Medien 2023 unverandert niedrig

Frauen-/Manneranteil in Berichterstattung tiber Personen
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Basis: Analyse der Erwahnungen von namentlich genannten Personen in der Berichterstattung filhrender deutscher Leitmedien wie TV-Abendnachrichten, DLF-7-Uhr-Nachrichten, BILD-Zeitung, BILD
am Sonntag sowie SPIEGEL
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Kein Medium sticht positiv heraus

Anteil Frauen nach Medien
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Basis: Analyse der Erwahnungen von namentlich genannten Personen in der Berichterstattung filhrender deutscher Leitmedien wie TV-Abendnachrichten, DLF-7-Uhr-Nachrichten, BILD-Zeitung, BILD
am Sonntag sowie SPIEGEL
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Frauen vor allem vor negativem Hintergrund dargestellt

Meistgenannten Themen bei Frauen/Mitter/Madchen
als Protagonisten im Jahr 2023
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Basis: Analyse der Berichterstattung tber Frauen/;Mutter/Madchen als Protagonisten in filhrenden deutschen Leitmedien
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Reprasentanz weiblicher FUhrungskrafte variiert stark
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* Laut Wirtschaftswoche (5.1.2024) wurden im Jahr 2023 auf 35 Prozent der neu zu besetzenden Vorstandspositionen bei Dax-, M-Dax oder
S-Dax-Unternehmen Frauen berufen. Die deutschen Leitmedien berichten Giber DAX40 Firmen jedoch weiterhin bevorzugt tiber Manner.

* Bei Merck sind die CEO und die CFO-Position weiblich besetzt — Schllsselrollen nicht nur fur die Wirtschafts-Berichterstattung. Wo
Unternehmen bislang primar die HR-Funktion weiblich besetzt haben, ist in der Regel nicht eine so prominente Berichterstattung zu erwarten.

Basis: Personalisierung der Flihrungskréfte-Berichterstattung der DAX40-Unternehmen. Anteil weiblicher Fiihrungskrafte 2022 und 2023 (zusammengefasst). 57.729 Beitrdge tber die o.g.
Unternehmen und ihre Fiihrungskrafte in den ausgewerteten Medien. Nicht alle Unternehmen durchgéngig im DAX40 und entsprechend in der Analyse vollstandig enthalten.
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TV-Nachrichten zeigen selten DAX40-Spitzenfrauen

Reprasentanz von Fiihrungskraften DAX 40

B Anteil Spitzenfrauen

Frauenanteil
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TV-Nachrichten:
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9,5% 9,5%

4,0%

TV-Nachrichten Wochenmedien Uberregionale  Wirtschaftspresse
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Neben der faktischen Reprasentanz innerhalb der
Unternehmens-Hierarchie spielen fiir die mediale
Sichtbarkeit von Spitzenfrauen offenbar auch die
Auswahlmechanismen der Medien selbst eine
Rolle. Hier zeigen sich am Beispiel der DAX40
erhebliche Unterschiede.

Den , hochsten” Anteil haben Spitzenfrauen mit
13,6 Prozent in der Wirtschaftspresse, wobei das
Manager Magazin mit 18,6% besonders
hervorsticht. Besonders gering ist der Anteil von
Managerinnen in den TV-Abendnachrichten von
ARD, ZDF und RTL, obwohl diese sonst Frauen mit
23,4% schon mehr Sichtbarkeit bieten.

Basis: Personalisierung der Fiihrungskrafte-Berichterstattung der DAX40-Unternehmen. Anteil weiblicher Fliihrungskréafte 2022 und 2023 (zusammengefasst). 57.729 Beitrage Gber die o.g.
Unternehmen und ihre Fiihrungskrafte in den ausgewerteten Medien. Nicht alle Unternehmen durchgéngig im DAX40 und entsprechend in der Analyse vollstandig enthalten.
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Von SDGS5 sind die Leitmedien weit entfernt
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Zwischen 2018 und 2021 hatte die mediale Reprasentanz von Spitzenfrauen in der Chemie deutlich zugelegt. Seither ist der Anteil wieder

leicht riicklaufig. Bei der Pharma-Branche sieht es dhnlich aus. Und das, obwohl| SDG5 auch redaktionsintern einen anderen Schliissel bei

Interview-Auswahl etc. nahelegen wiirde.

Dennoch liegt die mediale Reprasentanz von Spitzenfrauen in der Chemie- und Pharmabranche deutlich Gber dem Durchschnitt zum

Beispiel der DAX40-Berichterstattung in den deutschen Leitmedien, u.a. wegen Merck und GSK.

Basis: Personalisierung der Flihrungskrafte-Berichterstattung zur Chemie- und Pharma-Berichterstattung. Insgesamt wurden 23.068 Berichte Glber Managementpersonal ausgewertet.
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Manner eher mit den , harten” CEO-Themen verbunden
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* Im Themenprofil weiblicher Filhrungskrafte der Chemie- und Pharma-Branche tauchen die ,harten” CEO-Themen wie Finanzen, Strategie und
Produkte deutlich seltener auf als bei den mannlichen Kollegen. Bei Produkten und Marketing-Themen ist der Unterschied nicht mehr groR.

* Markant ist vor allem der groRe Unterschied bei den Strategie-Themen (u.a. Strategie allgemeine, Kooperationen, Fusionen, Kauf und Verkauf
von Unternehmensteilen sowie Produktstrategie). Hier wird Gber den Kurs des Unternehmens berichtet.

Basis: 1.361 Beitrage Giber mannliche und 290 Beitrage Giber weibliche Fiihrungskrafte, insgesamt wurden 1.651 Beitrdge Gber Filhrungspersonen der Chemie- und Pharmaindustrie ausgewertet.
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Frau als Spitzenkraft immer noch ein Newswert an sich

Anteil Management Anteil HR Anteil Umwelt/SDG
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+ Uber 43 Prozent der Darstellungen von weiblichen Spitzenkréften der Chemie- und Pharma-Branche befassen sich mit Fragen wie
Nominierung, Abberufung oder Karriere. Damit besteht die Gefahr, auf Karriere-Themen festgelegt zu werden.

» Uberproportional sichtbar sind Spitzenfrauen im Vergleich zu ihren mannlichen Pendants auch bei HR-Themen und beim Komplex der
Nachhaltigkeitsthemen. Diese umfassen hier sowohl die Umwelt-Themen im engeren Sinne wie auch die UN-SDG-Themen.

Basis: 1.361 Beitrage Giber mannliche und 290 Beitrage Giber weibliche Fiihrungskrafte, insgesamt wurden 1.651 Beitrdge Gber Filhrungspersonen der Chemie- und Pharmaindustrie ausgewertet.
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Spitzenfrauen im Handel wenig sichtbar
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* Laut einer Erhebung von CRIF/Buirgel ist der Anteil von weiblichen Fihrungskraften im Handel mit 27,2 Prozent hinter dem Gesundheitswesen
mit 36,7 Prozent am hochsten. Die Berichterstattung spiegelt das noch nicht wider.

* Der grole Stellenwert von Spitzenfrauen im Handel in den TV-Nachrichten — im Vergleich zum DAX40 — geht deutlich auf das Konto der
Berichterstattung Gber den Schlecker-Zusammenbruch und seine Aufarbeitung. In den meisten Print-Medien steht Tina Mdller vorn.

Quelle: Media Tenor International. Basis: 27.918 Berichte Uber Flihrungspersonen im Handel in 32 deutschen Leitmedien.
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Drei Okonominnen 2023 unter den meistzitierten
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+ Mit der Neubesetzung des Sachverstandigenrates hat sich die mediale Sichtbarkeit von Top-Okonominnen in den Leitmedien deutlich
verandert. So gelangten 2023 mit Veronika Grimm, Monika Schnitzer und Friederike Koehler-Geib drei Frauen unter die Top-25.

* Die Reprisentanz der Okonominnen hat im Langzeitvergleich zugelegt: von rund 7 Prozent im Jahr 2015 auf knapp 15 Prozent im Jahr 2022,

zuletzt war der Anteil wieder leicht rticklaufig.

Quelle: Media Tenor International. Basis: 6.627 Zitate von Okonominnen und Okonomen in den untersuchten Medien (2023); 71.655 fiir Zeitraum 2015-2023.
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Reporting zu SDG 5 im Geschaftsbericht
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* Die Analyse der Finanzgeschaftsberichte der groRten bérsennotierten Firmen zeigt, dass SDG 5 in den Berichten 2022 gegeniiber 2021 an
Bedeutung gewonnen hat. Vor allem Kering sticht durch ausfihrliche Informationen hervor.

* Dagegen ist das Thema in den Finanzgeschaftsberichten der DAX-Unternehmen weniger stark besetzt. Am ehesten ging die Deutsche Bank
darauf ein. Das AusmaR an Information und entsprechender Priorisierung ist aber im Vergleich geringer.

Quelle: UNGSII Stiftung. Analyse der Finanzgeschaftsberichte mit Bezug zu den UN-SDGs; insgesamt 854.788 Aussagen 2017-2022 erfasst
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Daten

* 519.670 Erwahnungen von namentlich genannten Personen

¢ 6.722 Okonomen-Zitate in 20 deutschen Meinungsfiihrer-Medien (2023),
71.655 fur 2015-2023.

e 23.068 Berichte tiber Managementpersonal der Chemie- und Pharma-Branche.
e 27.918 Berichte Uber Fliihrungspersonen im Handel in 32 deutschen
Leitmedien.

* 57.729 Beitrage Uber die DAX40-Unternehmen und ihre Flihrungskrafte in den
ausgewerteten Medien. Nicht alle Unternehmen durchgangig im DAX40 und
entsprechend in der Analyse vollstandig enthalten.
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Medien

(Achtung: nicht alle Medien komplett fir den ganzen Zeitraum erfasst; bei Branchenanalyse teilweise
noch weitere Medien ausgewertet)

Tagespresse:
DIE WELT, FRANKFURTER ALLGEMEINE ZEITUNG, SUDDEUTSCHE ZEITUNG, FRANKFURTER RUNDSCHAU, TAZ, BILD

Wirtschaftspresse:

HANDELSBLATT, WIRTSCHAFTSWOCHE, MANAGER MAGAZIN, CAPITAL

TV-Nachrichten/Magazine:

ARD TAGESTHEMEN, ARD TAGESSCHAU, ZDF HEUTE, ZDF HEUTE JOURNAL, RTL AKTUELL, ARD Borse vor acht, DLF-Nachrichten

Wochenpresse:
DER SPIEGEL, FOCUS, STERN, DIE ZEIT, FAZ AM SONNTAG, WELT AM SONNTAG, BILD AM SONNTAG

In den Printmedien wurden der Politik- und Wirtschaftsteil, im Fernsehen die gesamten Sendungen ausgewertet. Nicht alle Medien
wurden vollstandig und fur alle Kategorien ausgewertet. Bei einzelnen Kategorien wurden weitere Medien bericksichtigt, zum
Beispiel einzelne TV-Magazine.
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Media Tenor International =

DES SCHWEIGENS? INFORMATIONSQUALITAT

IN DEUTSCHLAND

Roland Schatz
Talacker Strasse 41

CH — 8001 Zurich
r.schatz@mediatenor.com
Tel.: +41 792553636 )
MEDIA HéTlﬂrSmH(i)f Annual

Dialogue

Doy Sctachior

Global W gonstructive

e
PEACE B News ... BESSER

Report WIRKLICHKEIT?
on Ny

'e"{


mailto:r.schatz@mediatenor.com

	Folie 1: Wenig Fortschritte bei der Sichtbarkeit von Frauen in den Leitmedien
	Folie 2: Merck KGaA ist positive Ausnahme im DAX40
	Folie 3: Frauenanteil in Medien 2023 unverändert niedrig
	Folie 4: Kein Medium sticht positiv heraus
	Folie 5: Frauen vor allem vor negativem Hintergrund dargestellt
	Folie 6: Repräsentanz weiblicher Führungskräfte variiert stark
	Folie 7: TV-Nachrichten zeigen selten DAX40-Spitzenfrauen 
	Folie 8: Von SDG5 sind die Leitmedien weit entfernt
	Folie 9: Männer eher mit den „harten“ CEO-Themen verbunden
	Folie 10: Frau als Spitzenkraft immer noch ein Newswert an sich
	Folie 11: Spitzenfrauen im Handel wenig sichtbar
	Folie 12: Drei Ökonominnen 2023 unter den meistzitierten
	Folie 13: Reporting zu SDG 5 im Geschäftsbericht 
	Folie 14: Daten
	Folie 15: Medien
	Folie 16: Erhebung
	Folie 17: Kontakt

